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Sursele de informare in presa economica. Studiu de caz:

Bussiness Standard, Capital, Ziarul Financiar

Liviu ALEXANDRESCU, jurnalist, absolvent F.J. S. C.

Presa economica este, fara indoiald, una dintre vedetele
pietei media in ultimii ani. Un segment tot mai aglomerat cu
titluri, o miza tot mai importantd pentru patronii de presa,
care au inteles potentialul unui public restrans, dar pretios.
Informatia economica este 1nsa extrem de sensibila si poate
avea efecte puternice. Un investitor care vrea sd stie unde
poate plasa 100.000 de euro pentru a obtine profit are nevoie
de o viziune de ansamblu asupra pietei si de siguranta
informatiilor pe care le culege din paginile publicatiilor
economice. Inainte de a lua o decizie in ceea ce priveste
capitalul sau, are dreptul de a cunoaste sursele care au
furnizat-o si de a putea evalua calitatea acestora, chiar daca
este de la sine inteles ca prima selectie operata de reporterii
si editorii publicatiei reprezintad o garantie in sine. ,,Presa
este un serviciu, ea trebuie sa aduca un plus cititorului. Mai
ales presa economica, care nu este citita de placere. Daca nu
aduce o informatie in plus, cititorii dispar. Presa trebuie,
deci, sa raspunda preocupdrilor publicului”, spune Gilles
Brochen, fost director al grupului Les Echos, unul dintre cei
mai mari editori de presa economicd de pe piata media
franceza (Guérin, S., 1994: 30)

Sursele unei publicatii economice sunt extrem de impor-
tante si reprezinta poate primul pariu pe care redactia trebuie
sd-1 castige 1n fata publicului pe care incearca sa-1 fidelizeze.
Modul in care acestea sunt reflectate in spatiul editorial si
verificarea calitatii lor In timp sunt factorii principali care
contribuie la constructia unui brand de presa puternic sau,
dimpotriva, a unuia slab.

Publicatii incluse in analiza

Pentru a analiza sursele de informare folosite in presa
economicd, am ales trei dintre cele mai reprezentative
publicatii pentru acest gen de presd, in Roménia: ,,Capital”,
,Ziarul Financiar” si ,,Business Standard”. Chiar dacd in
prezent oferta de saptimanale economice este mult mai
bogata decdt cea de cotidiene, am optat pentru doua
cotidiene si un sdptdmanal in virtutea principiului care, in
cazul informatiei economice, favorizeaza actualitatea si rolul
strategic al acesteia. Doud dintre titlurile alese, ,,Capital” si
,Ziarul Financiar”, reprezinti cele mai vechi publicatii de
profil, care au castigat un public solid si care sunt lideri si
astdzi pe segmentele pe care activeaza. Al treilea titlu,
,.Business Standard”, este unul dintre cele mai noi produse
editoriale, cu un format si un concept care isi propun sa

adapteze presa economica la trasaturile globale ale econo-
miei de piata. Calitatea editoriald a cotidianului este monito-
rizatd de grupul de presd Verlagsruppe-Handesblastt, unul
dintre principalii editori de titluri economice de pe piata
germana.

Fiecare titlu dintre cele pentru care am optat reprezinta
punctul forte al cate unuia dintre principalele trusturi de
presd care au investit in presa economici (,,Capital ’-Ringier,
,Ziarul Financiar” — Publimedia-MediaPro, ,,Business
Standard” — Realitatea-Catavencu). Sunt trei dintre cele mai
puternice si mai cunoscute marci, fiecare reprezentand un
concept, un format o strategie de promovare specifice gru-
pului care le editeaza.

Perioada analizata si esantionul inclus in cercetare

In cazul cotidienelor, analiza a acoperit o luna de aparitie
editoriald (septembrie 2007), Insemnéand doudzeci de editii,
la o frecventa de aparitie de cinci numere pe saptiméana. In
cazul saptamanalului au fost luate in considerare doua luni
de aparitie editoriald (septembrie si octombrie 2007), adica
opt numere. Analiza cantitativd a ,,Ziarului Financiar”
incepe cu numarul 2214, editia de luni, din data de 3
septembrie 2007, si se incheie cu numarul 2233, editia de
vineri a cotidianului, din data de 28 septembrie 2007. in
cazul cotidianului ,,Business Standard”, monitorizarea
incepe cu numarul 77, editia de luni a ziarului din data de 3
septembrie 2007, si se Incheie cu numarul 96, editia de
vineri din data de 28 septembrie 2007. Analiza saptamana-
lului ,,Capital”, care apare in fiecare zi de miercuri a
sdptdmanii, incepe cu numarul 36 din data de 6 septembrie
2007 si se incheie cu numarul 43 al publicatiei, din data de
25 octombrie 2007.

Au fost luate in calcul exclusiv stirile cu subiect
economic. Analiza nu a inclus stirile scurte (,,bref-uri”),
irelevante din punct de vedere al numarului de surse, stirile
politice, nereprezentative in contextul general al cercetérii,
si nici stirile externe, preluate de obicei din fluxul agentiilor
de presa sau din publicatiile internationale de profil
(Bloomberg, Wall-Street Journal, Financial Times etc.). De
asemenea, nu au fost luate in considerare articolele de opinie
(editoriale sau comentarii), materialele explicative semnate
de autori din afara redactiilor si nici articolele din
suplimentele publicatiilor. Astfel, din ,,Ziarul Financiar” au
fost analizate in total 544 de articole, in medie 27 de articole
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pe editie, iar din ,,Business Standard” au fost analizate 653
de materiale din 20 de editii, adicd o medie de 33 de articole
pentru fiecare numir. In mod firesc, din saptimanalul
,,Capital”, alcatuit in mare parte din materiale de analizi, de
dimensiuni mari, a fost cules un numar mai mic de articole.
Astfel, cele 8 editii analizate au insemnat un total de 195 de
articole, adica o medie de peste 24 pentru fiecare numar al
revistei.

in total, analiza celor trei publicatii de profil a inclus un
numar de 1.392 de articole.

Ipoteze de lucru

Cercetarea se concentreaza pe doud paliere principale:

1. analizarea numarului de surse folosite In materialele
din presa economica;

2. analizarea tipurilor de surse cel mai frecvent folosite
de catre ziaristii din redactiile publicatiilor economice.

Astfel, analiza porneste de la doud ipoteze de lucru ce
urmeaza a fi confirmate sau infirmate dupa alcatuirea
tabloului principal de date:

1) cele mai multe stiri economice citeaza o singura sursa
de informare — o observatie sumara aratd ca, intr-adevar,
presa economica publicd foarte multe materiale in care este
citatd o singura sursa; este unul dintre principalele argu-
mente invocate de catre cei care reproseaza presei econo-
mice superficialitatea si difuzarea informatiei fara a o
incadra in context;

2) cele mai frecvente surse folosite In presa economica
sunt factorii de decizie din organizatiile economice — intr-o
presa destinatd elitelor, cei care iau hotarari si fac strategii
sunt cei mai avizati in ceea ce primeste furnizarea infor-
matiilor corecte.

Instrumente de lucru folosite in cadrul monitorizarii

Pentru clasificarea surselor folosite In presa economica
am pornit de la o tipologie propusd de Ferenc Vasas si
Alexandru Bradut-Ulmanu in capitolul ,,Cum (nu) se
colecteaza stirile” din ,,Manualul de jurnalism” (Coman, M.,
2001: 50-54). Aceasta imparte sursele in: conferinte de
presd; briefing-uri; rapoarte; comunicate de presa; brosuri,
pliante, ,newsletters”, publicatii de promovare; actori
politici; grupuri de presiune; universitati si institute de
cercetare; alti ziaristi; alte publicatii, posturi de radio sau de
televiziune; agentii de presd; oameni obisnuiti. Monitori-
zarea surselor citate 1n articolele analizate a impus renun-
tarea, pe parcurs, la cateva tipuri de surse si la introducerea
altora, specifice presei economice. Am renuntat, spre
exemplu, la briefing-uri, sau la grupuri de presiune, greu de
identificat n stirile economice. Acestea au fost transformate,
in noua clasificare, in ONG-uri. Am eliminat si alti ziaristi,
un tip de sursd care nu se foloseste sau, cel putin, nu se
citeaza deloc.

Au ramas in schimb alte genuri de surse care apar destul
de rar, cum ar fi conferintele de presd, comunicatele de
presa, oamenii obisnuiti, ONG-urile. Au fost introduse multe

alte tipuri de surse, cum ar fi manageri din companii, analisti
economici si brokeri, patronate si asociatii profesionale,
oameni de afaceri, consultanti sau site-uri de Internet. in
acelasi timp, alte tipuri de surse au fost concentrate intr-unul
singur, cum ar fi cazul agentiilor de presa si a altor publicatii,
reunite sub titlul ,,restul presei”. Clasificarea ce a rezultat in
urma analizarii primelor numere si pe baza céruia a fost
realizatd ulterior intreaga cercetare a ajuns sa cuprinda
optsprezece tipuri de surse, cu sase mai multe decat tipo-
logia originala. Astfel, sursele au fost impartite in:

a) conferinte de presa;

b) documente, raportari oficiale, acte normative — in
acest caz au intrat toate sursele scrise cu caracter public, fie
ca vorbim despre acte normative, contracte (cum ar fi cel de
privatizare al societatii Daewoo Craiova in favoarea Ford,
unul dintre subiectele preferate ale presei economice 1n peri-
oada analizata), comunicari oficiale si informatii de la Bursa
de Valori (accesibile de regula pe Internet), Monitorul
Oficial (sursa foarte buna pentru stirile privind rezultatele
financiare ale companiilor), raportari ale companiilor, docu-
mente interne ale institutiilor de stat sau chiar prospecte si
pliante ale companiilor;

¢) comunicate de presa;

d) surse oficiale din aparatul de stat — ministere, agentii,
comisii, primarii si oricare alte organisme cu rol de
reglementare Intr-o anumitd sferd de interes a vietii eco-
nomice; sursele au fost incluse 1n aceasta categorie de
fiecare data cand au fost citate institutiile in sine (ex:
»potrivit datelor furnizate de Ministerul Economiei si
Finantelor”) sau reprezentanti ai acestora (ex: ,,BNR ar
putea majora dobanda de politicd monetard daca deprecierea
cursului va pune in pericol tinta de inflatie, a declarat Lucian
Croitoru, consilier al guvernatorului Mugur Isdrescu”);
printre cele mai de interes surse pentru presa economica sunt
Ministerul Economiei si Finantelor (MEF), Banca Nationala
a Romaniei (BNR), Autoritatea pentru Valorificarea Activelor
Statului (AVAS) etc.

e) actori politici — in aceasta categorie am inclus
personalitdtile politice cu functii inalte, cum ar fi pre-
sedintele, prim-ministrul, ministri sau primari, precum si
alte voci (consilieri, membrii de comisii parlamentare etc.),
atunci cand sunt citate prin referire la apartenenta lor
politica;

f) ONG-uri si reprezentanti ai acestora;

g) studii si statistici — furnizate de universitati, institute
de cercetare, companii de consultantd axate pe monitorizari
si studii de piata, agentii de rating; ofera informatii obtinute
prin metode de cercetare stiintica, fie ca vorbim de institute
de stat (Institutul National de Statistica, Comisia Nationala
de Prognozd) de companii private de cercetare de piata
(Daedalus Consulting, MEDNET Marketing Research, AC
Nielsen etc.), de diferite companii care, pe langa obiectul de
activitate, se ocupd si cu studii (Mercer Consulting,
Manpower etc.), sau de agentii de rating (Moody’s, Standard
& Poor’s etc.);

h) restul presei — aceasta categorie include atat alte publi-
catii interne sau internationale, televiziuni, cat si agentii de



presd interne sau internationale (Reuters, Mediafax, Newsin,
Rompres etc.);

i) oameni obisnuiti si povesti — in aceasta categorie vor fi
inclusi oameni normali, fara functii strategice, si personaje
reprezentative folosite pentru a ilustra diferite subiecte de
articole;

j) manageri — pozitii-cheie In companii, cei raspunzatori
pentru intreaga activitate a intreprinderii sau numai pentru
anumite segmente ale acesteia — directori executivi, directori
financiari, directori de marketing, directori de comunicare,
directori de resurse umane, manageri de relatii publice,
manageri de nivel intermediar etc.; in aceastd categorie au
fost inclusi si managerii din companiile de stat;

k) analisti economici, brokeri, dealeri — specialisti avi-
zati sd comenteze si sa dea interpretari modului in care evo-
lueaza diferitii indicatori macroenomici sau bursieri, precum
si cursul valutar;

1) patronate, asociatii profesionale si reprezentanti ai aces-
tora — grupeaza de obicei companiile din diferite domenii de
activitate pentru a le apéra interesele si a le prezenta punc-
tele de vedere; sunt surse foarte bune pentru ziaristii econo-
mici pentru ca centralizeaza date furnizate de firmele pe care
le reprezinta, oferind statistici asupra unei piete, unui feno-
men economic etc.; de asemenea, presedintii si directorii
acestora sunt considerati comentatori avizati in cazul anali-
zelor de piatd; ex: Patronatul Societatilor din Constructii
(PSC), Asociatia Producéatorilor si Importatorilor de
Automobile (APIA), Asociatia Nationala a Agentiilor de
Turism (ANAT), Patronatul National al Viei si al Vinului
(PNVV) etc.;

m) sindicate si reprezentanti ai acestora — desi presa eco-
nomica este mai mult o presa a patronilor decat a salariatilor,
reprezentantii sindicali pot fi o sursd buna pentru a lua pulsul
evenimentelor, in adancime; de multe ori, ei exprima starea
de spirit a ,,celor multi” care lucreaza intr-un domeniu sau
altul;

n) surse ,,ascunse” (on background) — surse din compa-
nii, surse din piatd sau din organismele de stat cu rol deci-
zional in piatd, a caror identitate este protejatd; multe din
stirile de impact aparute in presa economica sunt ,,date pe
surse”; ,,surse apropiate tranzactiei”, ,,surse din companie”,
,surse din piatd”, ,,surse oficiale” sunt numai cateva dintre
formulele pe care jurnalistii din redactiile publicatiilor eco-
nomice le folosesc pentru a isi proteja sursele; In aceasta
categorie intra toate informatiile pentru care sunt citate surse
ale cdror identitate nu este precizatd in mod clar; au fost
incluse si atribuiri de genul , reprezentantii/oficialii compa-
niei sustin”, ,,potrivit unor analisti din piatd”, de fiecare data
cand aceste formule nu au fost urmate de lamuriri privind
identitatea surselor ce se ascundeau in spatele acestor formule;

0) oameni de afaceri/intreprinzatori/actionari — in aceasta
categorie sunt inclusi cei care detin capital intr-o afacere; fie
ca e vorba de oameni de afaceri care au cladit imperii finan-
ciare (ex: Dan Ostahie — Altex, Octavian Radu — RTC, Radu
Timis — CrisTim), de intreprinzatori care lanseaza afaceri
mici, sau de actionari ai diferitelor companii si membrii in
consiliile de administratie ale acestora;

p) consultanti — categoria include diferiti specialisti care
au o viziune de ansamblu asupra unui domeniu; intrd aici
profesori, avocati, psihologi, sociologi, cercetatori si repre-
zentanti ai firmelor de consultantd (in resurse umane, marke-
ting, audit etc.);

q) estimari, calcule proprii sau sondaje ale publicatiilor —
analize realizate de redactiile publicatiilor economice, pe
baza informatiilor existente intr-un domeniu sau sondaje
realizate prin chestionarea unui numar mare de specialisti;
spre exemplu, intr-un material despre mutérile unui om de
afaceri, revista ,,Capital” poate introduce informatii din
,,Top 300 Cei mai bogati oameni de afaceri”;

r) site-uri de Internet — portaluri specializate de infor-
matie economica, baze de date online, site-uri de stiri econo-
mice externe etc.

Incadrarea unei surse intr-o categorie sau alta s-a ficut si
in functie de contextul in care aceasta apare citatd in
material. Spre exemplu, directorul unei firme de recrutare si
consultantd in resurse umane va fi incadrat in categoria
manager”, Intr-o stire in care comenteaza activitatea finan-
ciara a firmei (cifra de afaceri spectaculoasd sau slaba),
respectiv in categoria ,,consultanti’, daca face un comen-
tariu, prin prisma experientei sale, intr-un articol despre
criza de fortd de munca din economie.

Nu au fost luate in considerare sursele care apar exclusiv
in grafice ce insotesc textul articolului si nici surse ale caror
declaratii sunt scoase in evidentd in ,pastile”, atdta vreme
cat persoana respectiva nu este citatd in text. De asemenea,
s-a evitat includerea in analiza a stirilor preluate integral din
fluxul agentiilor de presa, considerate a fi irelevante pentru
politica de surse a redactiei publicatiei economice.

Rezultate obtinute

Ziarul Financiar

In urma analizei ce a cuprins 544 de articole publicate in
cotidianul economic, rezulta ca cele mai multe stiri citeaza o
singura sursa. Astfel, aproape jumaitate din materialele
analizate (46,69%) se incadreaza in aceastd categorie.
Astfel, din cele 544 de articole analizate: 27 nu citeaza nicio
sursd (4,96% din total); 254 citeazd o singurd sursa
(46,69%); 139 citeaza doua surse (25,55%); 69 citeaza trei
surse (12,68%); 36 citeaza patru surse (6,61%); 13 citeaza
cinci surse (2,38%); 3 citeaza sase surse (0,55%); 3 citeaza
sapte surse (0,55%). ,,Ziarul Financiar” tinde s3 privilegieze
managerii, in conditiile in care aproape 49% din stirile
analizate citeaza persoane cu diferite functii de conducere in
companiile la care fac referire. Sursele ,,ascunse” detin si ele
o pondere semnificativa in randul stirilor publicate de coti-
dianul economic. Ele apar aproape intr-unul din fiecare cinci
articole, indiferent ca este vorba de surse a caror identitate
este protejatd in mod deliberat, prin formule de citare
specifice, sau de exprimdri ambigue, care nu trimit foarte
clar la identitatea celor ce au furnizat informatiile. Cele mai
folosite tipuri de surse sunt managerii (48,89%), sursele
mascunse” (19,3%), sursele oficiale din aparatul de stat
(17,09%), analistii economici, brokerii si dealerii (11,02%),

unspewIm

$ wisijewanp

[
.

manuod 1

o | 800 °€ “IU “[[] [NUY 5 1B



Jjurnalism

* Anul III, nr. 3, 2008

.
2

1ISIm $1 comunicare

(o)) I Jurnal

studiile si statisticile (9,55%) si oamenii de afaceri sau
actionarii (8,45%).

Conform schemei de clasificare a surselor folosita in
analizd, din 544 de articole publicate in ,,Ziarul Financiar’:

a) 0 articole mentioneaza conferinte de presa;

b) 38 mentioneazd documente, raportari oficiale, acte
normative si alte surse tiparite (reprezentand 6,98% din
total);

¢) 2 mentioneaza comunicate de presa (0,36%);

d) 93 mentioneazad surse oficiale din aparatul de stat
(17,09%);

¢) 30 mentioneaza actori politici (5,51%);

f) 0 mentioneaza ONG-uri;

g) 52 mentioneaza studii si cercetari (9,55%);

h) 26 mentioneaza alte publicatii si agentii de presa
4,77%);

i) 1 mentioneazd oameni obisnuiti (0,18%);

j) 266 mentioneaza manageri (48,89%);

k) 60 mentioneaza analisti economici, brokeri si dealeri
(11,02%);

1) 25 mentioneaza patronate, asociatii profesionale si
reprezentanti ai acestora (4,59%);

m) 3 mentioneaza sindicate si reprezentanti ai acestora
(0,55%);

n) 105 mentioneaza surse ,,ascunse” (19,30%);

0) 46 mentioneazd oameni de afaceri si actionari
(8,45%);

p) 20 mentioneaza consultanti (3,67%);

q) 17 mentioneaza estimari, calcule si sondaje proprii ale
publicatiei (3,12%);

r) 8 mentioneaza site-uri de Internet (1,47%).

Tabloul distributiei stirilor in functie de numarul surselor
folosite si de tipul acestora tinde sa reflecte intr-o buna
masura structura publicatiei. Spre exemplu, majoritatea
stirilor citeaza cate o singura sursd, de obicei manageri. in
mod similar, stirile din domeniul ,,Companii” au rezervata
cea mai mare pondere din spatiul editorial al publicatiei.
Cele mai multe din stirile incluse in aceste pagini sunt
bazate, de obicei, pe un interviu cu un director executiv sau
un manager de comunicare din organizatia care face
subiectul articolului.

Destul de multe stiri nu citeaza insa nicio sursa. In cazul
,Ziarului Financiar”, in aproape una din doudzeci de stiri
informatia ramane neatribuita, ceea ce poate un impact
cutumele presei economice. Spre exemplu, multe din mate-
rialele care urmaresc evolutia indicilor bursieri nu mentio-
neaza in mod explicit nicio sursa, desi este evident ca, fiind
vorba de informatie publica, atdt reporterul, cat si orice
cititor o pot accesa, la orice ord, pe Internet. in acest caz,
chiar daca articolul nu trimite in mod explicit la sursa,
cititorul avizat recunoaste cu sigurantd originea infor-
matiilor. Foarte multe dintre stirile publicate in ,,Ziarul
Financiar” citeaza ,,surse ascunse”. Atit informatii impor-
tante, legate de tranzactii si alte mutdri cu impact in piata,
cat si comentarii (ex: ,,un dealer” care comenteazi evolutia

cursului, fara a i se da numele), apar In aproape una din cinci
stiri. Daca in primul caz sunt consultate, probabil, surse a
caror identitate nu poate fi divulgata pentru ca asocierea lor
cu informatia furnizatd ar provoca anumite conflicte de
interese, In al doilea caz pare mai greu de inteles de ce
persoana in cauza nu isi poate asuma comentariile.

in aceeasi categorie a surselor ,,ascunse” intrd si for-
mulele de tip ,,reprezentantii companiei”. Acest tip de gene-
ralizare este destul de frecvent intalnita si poate parea ciudat
ca, atdta vreme cat reporterul prezintd o pozitie oficiala a
companiei la care face referire 1n articol, sd nu precizeze in
mod clar identitatea persoanei care a transmis-o. Aceste
formule ascund, probabil, informatii din comunicate de presa
sau din raspunsuri generale formulate de departamente de re-
latii publice. De altfel, ,,Ziarul Financiar” foloseste/citeaza
de foarte putine ori surse de genul conferintelor si comuni-
catelor de presa. Fenomenul poate fi explicat, poate, si prin
,mandria” brand-ului si implicit a reporterilor, care consi-
dera ci, explicand indirect faptul ca au obtinut informatia
usor, prin participarea la o simpla conferintd de presa sau
prin citirea un comunicat, ar diminua valoarea acesteia. De
asemenea, este foarte mica ponderea articolelor care in-
cearcd sa ia pulsul fenomenelor economice din perspectiva
oamenilor obignuiti. Chiar daca este firesc ca o publicatie
adresata elitelor sa se bazeze pe informatia furnizata de catre
,,decision makers”, in anumite cazuri perspectiva din care
sunt prezentate subiectele poate fi limitata atata vreme cat se
rezuma numai la viziunea ,,celor de la varf”.

Business Standard

La fel ca in cazul ,,Ziarului Financiar”, cele mai multe
articole din ,,Business Standard” citeazd o singurd sursa.
Astfel, aproape 45% din cele 653 de stiri incluse 1n analiza
de continut se incadreaza 1n aceasta categorie. Stirile n care
sunt citate doud surse reprezinta mai putin de o treime din
totalul celor incluse in cercetare. In acelasi timp, doar o stire
din fiecare zece analizate citeaza cate trei surse. Din cele
653 de articole analizate: 20 nu citeaza nicio sursa
(reprezentand 3,06% din total); 289 citeazd o singurd sursd
(44,25%); 193 citeaza doua surse (29,55%); 70 citeaza trei
surse (10,71%); 42 citeaza patru surse (6,43%); 21 citeaza
cinci surse (3,21%); 7 citeaza sase surse (1,07%); 5 citeaza
sapte surse (0,76%); 4 citeazd opt surse (0,61%); 1 citeaza
noud surse (0,15%); 1 citeazd unsprezece surse (1,15%).
Managerii sunt cele mai frecvente surse intdlnite in stirile
publicate de ,,Business Standard”. Un articol din doud ci-
teaza acest tip de sursa.

Analiza cantitativa arata ca ziarul foloseste relativ frec-
vent si sursele oficiale din administratie (aproape 16%),
precum si studiile si statisticile furnizate de citre institute si
firme de cercetare sau cétre de firme de consultantd. Primele
sase tipuri de surse folosite de redactia ,,Business Standard”
sunt managerii (49,46%), sursele oficiale din aparatul de stat
(15,77%), studiile si statisticile (15,16%), sursele ,,ascunse”
(14,54%), analistii economici, brokerii si delerii (12,55%),
precum si documentele, raportarile oficiale si actele nor-
mative (10,27%).



Exprimand rezultatele in cifre absolute, constatam ca din
653 de articole:

a) 4 articole mentioneaza conferinte de presa (reprezen-
tand 0,61% din total);

b) 67 mentioneaza documente, raportari oficiale, acte
normative si alte surse tiparite (10,27%);

¢) 36 mentioneaza comunicate de presa (5,51%);

d) 103 mentioneazad surse oficiale din aparatul de stat
(15,77%);

e) 34 mentioneaza actori politici (5,2%);

f) 3 mentioneaza ONG-uri (0,45%);

g) 99 mentioneaza studii si cercetari (15,16%);

h) 51 mentioneaza alte publicatii si agentii de presa
(7,81%);

i) 2 mentioneaza oameni obisnuiti (0,3%);

j) 323 mentioneazd manageri (49,46%);

k) 82 mentioneaza analisti economici, brokeri si dealeri
(12,55%);

1) 41 mentioneaza patronate, asociatii profesionale si
reprezentanti ai acestora (6,27%);

m) 6 mentioneaza sindicate si reprezentanti ai acestora
(0,91%);

n) 95 mentioneaza surse ,,ascunse” (14,54%);

0) 52 mentioneaza oameni de afaceri si actionari
(7,96%);

p) 39 mentioneaza consultanti (5,97%);

q) 11 mentioneaza estimari, calcule si sondaje proprii ale
publicatiei (1,68%);

r) 6 mentioneaza site-uri de Internet (0,91%).

Relatia Intre datele obtinute si structura publicatiei se
poate observa destul de usor si in cazul cotidianului
,,Business Standard”. Daca paginile de ,,Companii” ocupa in
mod constant cea mai mare parte a spatiului editorial, stirile
de acest gen care fac referire la o singura sursa (de obicei
manageri) sunt cele mai frecvente. Chiar daca informatiile
de context sunt prezente in cele mai multe dintre articolele
publicate, apar de multe ori date neatribuite niciunei sursei.
Pe langa informatiile generale despre structura pietei care
apar in cadrul acestui tip de articol, formatul ziarului presu-
pune si inserarea unor statistici relevante despre domeniul in
care activeaza compania luatd in vizor (ex: intr-un articol
despre afacerile unui producator de lactate, cifre despre con-
sumul de lactate la nivel european). Daca in cazul infor-
matiilor generale despre companiile care isi Impart piata se
poate presupune ca sunt culese si compilate din analize pre-
cedente realizate de reporterii publicatiei, in cazul cifrelor
(care pentru a fi relevante trebuie colectate si calculate in
baza unei metodologii unitare) ignorarea sursei care le-a
furnizat poate afecta credibilitatea.

Nici ,,Business Standard” nu ocoleste stirile fard nicio
sursa citatd (reprezinta 3,06% din total), insa publicatia are
in mod cert mai putin complexe cand vine vorba de men-
tionarea conferintelor de presd sau a comunicatelor. De
altfel, cotidianul reprezintd singura publicatie din cele trei
analizate care citeazd informatii obtinute de la surse umane,
plasandu-le in cadrul conferintelor de presd (chiar daca

aceastea reprezintd numai 0,61% din totalul celor analizate,
desi procentul real este, probabil, mult mai mare).

Publicatia stabileste si un record in ceea ce priveste
numarul de surse pe material — unsprezece. Cifrele de acest
gen se explicd prin ponderea si periodicitatea ridicata a
analizelor de piatd amanuntite care apar in paginile
publicatiei (un exemplu ar fi campania ,,Cursa banilor”, ce a
inclus materiale comparative intre economia roméaneasca si
cea bulgard). O pondere relativ ridicata in ceea ce priveste
tipurile de surse folosite o au studiile si statisticile (peste
15% din total). Tendinta se explica insa si prin varietatea
ariilor de interes pe care le acopera cotidianul, care include, pe
langd paginile constante de analize din diferite domenii, si
pagini de ,,servicii profesionale”, ,,advertising & marketing”,
joblife” etc.

Capital

in cazul saptimanalului ,,Capital”, analiza realizati pe un
esantion de 195 de articole aratd ca cele mai multe dintre
acestea citeaza cate patru, respectiv trei surse, avand o
pondere de aproximativ 23,5, respectiv 21,5%. Articolele
care citeazd o singurd sursa reprezintd numai o zecime din
cele publicate 1n paginile revistei. Din cele 195 de articole
analizate: 1 nu citeaza nicio sursa (reprezentand 0,51% din
total); 20 citeaza o sursda (10,25%); 31 citeazd doua surse
(15,89%); 42 citeaza trei surse (21,53%); 46 citeazd patru
surse (23,58%); 21 citeaza cinci surse (10,76%); 13 citeaza
sase surse (6,66%); 6 citeaza sapte surse (3,07%); 9 citeaza
opt surse (4,61%); 2 citeaza noud surse (1,02%); 4 citeaza
zece surse (2,05%).

Dintre tipurile de surse clasificate in schema de lucru, cel
mai frecvent intalnit in materialele publicate de ,,Capital” il
reprezintd managerii. sase articole din zece citeaza persoane
cu functii de coordonare in companii. De asemenea, studiile
si statisticile sunt destul de frecvent intalnite in paginile
publicatiei, acestea fiind citate in aproape 27% din articolele
analizate. Un alt tip de sursd frecvent folositd in cazul
saptamanalului economic il reprezinta consultantii (un sfert
din total). Tendinta se explicd prin faptul cad majoritatea
articolelor de saptamanal sunt analize din cele mai variate
domenii, care trebuie sustinute prin informatii primite de la
tot atatea tipuri de specialisti.

Cele mai frecvente tipuri de surse sunt, deci, managerii
(58,46%), studiile si statisticile (26,66%), consultantii
(25,64%), sursele oficiale din aparatul de stat (21,02%),
patronatele si asociatiile profesionale (16,92%) si sursele
,,ascunse” (14,87%).

Din 195 de articole analizate:

a) 0 articole mentioneaza conferinte de presa;

b) 16 mentioneazd documente, raportari oficiale, acte
normative si alte surse tiparite (reprezentand 8,2% din total);

¢) 2 mentioneaza comunicate de presa (1,02%);

d) 41 mentioneazd surse oficiale din aparatul de stat
(21,02%);

e) 19 mentioneaza actori politici (9,74%);

f) 3 mentioneazd ONG-uri (1,53%);

g) 52 mentioneaza studii si cercetari (26,66%);
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h) 3 mentioneaza alte publicatii si agentii de presa
(1,53%);

i) 10 mentioneaza oameni obisnuiti/personaje reprezen-
tative (5,12%);

j) 114 mentioneaza manageri (58,46%);

k) 23 mentioneaza analisti economici, brokeri si dealeri
(11,79%);

1) 33 mentioneaza patronate, asociatii profesionale si
reprezentanti ai acestora (16,92%);

m) 1 mentioneaza sindicate si reprezentanti ai acestora
(0,51%);

n) 29 mentioneaza surse ,,ascunse” (14,87%);

0) 25 mentioneazd oameni de afaceri si actionari
(12,82%);

p) 50 mentioneaza consultanti (25,64%);

q) 9 mentioneaza estimadri, calcule si sondaje proprii ale
publicatiei (4,61%);

r) 4 mentioneaza site-uri de Internet (2,05%).

Specificul publicatiei saptdmanale se observa, Inainte de
toate, in distributia stirilor in functie de numarul de surse
citate. Astfel, cele mai frecvente materiale publicate de
,,Capital” au patru (23,58%), respectiv trei surse (21,53%).
Tendinta se explica prin faptul ca majoritatea sunt materiale
de analiza, care trebuie sa prezinte informatii interpretate din
cate mai multe perspective. Numarul articolelor care citeaza
intre sapte si zece surse este, de asemenea, destul de ridicat.
Peste unul din zece materiale prezinta informatii colectate
din cel putin sapte surse.

Stirile cu o singura sursa reprezintd o zecime din total.
Sunt, in general, profiluri de oameni de afaceri, manageri
etc. Riscul, in acest caz, este ca publicul s ramana cu
impresia cd autorul s-a documentat exclusiv intervievand
personajul pe care 1l portretizeaza si ca prezintd informatiile
intr-un mod subiectiv. in cazul revistei ,,Capital”, o pondere
foarte micd o au conferintele si comunicatele de presa,
precum si agentiile de presd sau alte publicatii. Prezenta
exageratd a acestora ar fi greu de justificat la un ritm de
aparitie saptimanal, care 1i da reporterului un spatiu de
manevra larg, permitdndu-i sa selecteze cele mai bune surse.
De altfel, principalul imperativ al presei saptamanale este
acela de oferi informatie noua, dincolo de aspectele imediate
ale subiectelor, care sa dea publicului posibilitatea de a
intelege evenimentele in profunzime.

Daca ipoteza de lucru potrivit careia managerii sunt cele
mai folosite surse se verifica si in cazul ,,Capital” (aproape
60% din total), ierarhia celor mai citate tipuri de surse arata ca
studiile si statisticile se regasesc 1n peste un sfert din mate-
rialele analizate. O publicatie siptamanala trebuie, deci, sa
ofere o viziune de ansamblu asupra domeniilor urmarite, ceea
ce se poate face cel mai bine prin acuratetea si precizia cifre-
lor. si sursele de tipul patronate si asociatii profesionale se
incadreaza in aceeasi logica, avand in vedere ca acestea ofera
cifre ce reflectd structura si valoarea pietelor, culese direct
de la sursele primordiale (companiile pe care le reunesc).

O pondere relativ mare pentru un saptamanal o au si
sursele ,,ascunse” (peste 14% din total). Tendinta poate duce

la concluzia cd informatia economica este concentratd in
randul unui numar limitat de surse, care de cele mai multe
ori nu doresc (prin natura relatiilor economice si prin dorinta
principalilor actori de a 1si tine secrete mutdrile strategice) sa
isi asume raspunderea de a-si divulga identitatea. Astfel,
jurnalistii economici (din redactiile cotidienelor si ale sapta-
manalelor) sunt obligati, in lipsd de alte optiuni, sa folo-
seascd acest mod de atribuire, indiferent de timpul pe care 1l
au la dispozitie pentru documentarea articolelor.

Comparatie ,,Ziarul Financiar” versus ,,Business Standard”

Comparand ,,Ziarul Financiar” cu ,,Business Standard”,
trebuie s tinem cont in primul rand de vechimea fiecareia
dintre cele doua publicatii in peisajul presei autohtone.
Astfel, este de la sine inteles ca titlul mai vechi se raporteaza
la un public deja format, care cunoaste destul de bine
conceptul editorial si cutumele la care se raporteaza pu-
blicatia. Pe de alta parte, titlul mai nou se afld in faza de
consolidare si de cultivare a unui public fidel, nefamiliarizat
cu structura articulelor si cu strategiile de citare. De
asemenea, nu trebuie s plecam de la premisa cad un numar
mai mic de surse citate intr-o stire inseamna automat o
calitate mai slabad a informatiei. Un articol care citeaza trei
surse neimplicate intr-un eveniment poate fi mai putin
credibil decat unul care citeazd numai unul dintre actorii
principali ai stirii. Distributia stirilor publicate de cele doua
ziare in functie de numarul de surse folosite este asema-
natoare, diferentele inregistrate intre ponderile stirilor cu ,,n”
surse fiind de cel mult patru procente, iar ierarhiile aproape
identice.

,,Ziarul Financiar” pare sd aibd mai multe stiri frd nicio
sursa (4,96% fata de 3,06%) sau cu una singura (46,69% fata
de 44,25%), insa, in virtutea vechimii sale si a nivelului de
incredere pe care l-a castigat in timp, poate fi mai credibil
decat omologul sdu. ,,Business Standard” manifesta o usoara
superioritate si in ceea ce priveste ponderea stirilor cu doud
surse sau mai multe. De asemenea, daci ,,varful” in cazul
,Ziarului Financiar” il reprezinta stirile cu sapte surse, in
paginile titlului concurent exista si un material care citeaza
unsprezece surse.

Acest fapt se poate explica prin structura diferitd a celor
doud publicatii. Daca ,,Business Standard” contine in mod
frecvent pagini dedicate analizelor detaliate, formatul
,Ziarului Financiar” se poate schimba de la o zi la alta (ca
numar de pagini si, implicit, structurd a rubricilor). Se mai
poate observa cd, in cazul cotidianului cu vechime mai mare
in piata, ponderea stirilor cu cinci sau mai multe surse este
mai mica decat cea a stirilor fara nicio sursa (3,48% fata de
4,96%). In cazul cotidianului proaspit lansat, lucrurile stau
invers (5,95% fata de 3,06%).

Prin compararea celor doua seturi de date, putem trage
concluzia ca, in cazul presei economice cotidiene, prima
ipoteza de lucru se verificad. Cele mai multe stiri citeaza o
singurd sursa. In ierarhie urmeaza stirile cu doua surse, iar
stirile cu trei surse se claseaza pe locul al treilea ca frecventa
in spatiul editorial. In ceea ce priveste principalele tipuri de
surse utilizate, cotidienele financiare culeg informatii in



principal de la managerii din companii, ceea ce confirma si
cea de-a doua ipoteza de lucru.

Cu toate acestea, ierarhiile celor mai importante tipuri de
surse difera in cazul celor doud ziare. In timp ce aproape una
din cinci stiri publicate in ,,Ziarul Financiar” foloseste surse
»ascunse” sau formule ambigue ce le ,,mascheaza” iden-
titatea, reprezentand al doilea tip de surse ca frecventa de
utilizare, ponderea acestora este mai micd in ,,Business
Standard” (12,5%), care le plaseaza pe al patrulea loc intr-o
astfel de ierarhie. Apetenta reporterilor ,,Ziarului Finaciar”
pentru astfel de surse poate fi legatd si de vechimea ziarului
si, implicit, de consolidarea brandului. Increderea cititorului
este mult mai mare, avand si experienta stirilor ,,date pe

surse” care s-au confirmat de-a lungul timpului. Daca al

presa economica citeazd o singura sursd, se verifica, deci,
numai in cazul cotidienelor. Daca pentru acestea numarul
de surse nu este in mod absolut un indicator al calitatii
informatiei, articolele publicate in sdptamanal, mai mari ca
intindere si cu un grad ridicat de complexitate, necesita
mult mai multe surse si puncte de vedere comparative,
pentru a putea pune in valoare informatia. De asemenea,
nefiind supusd in aceeasi masurd factorului timp, redactia
saptamanalului nu 1si poate permite sa scape articole fara
nicio sursa citatd, agsa cum o fac cotidienele, in goana lor
dupa informatie proaspatd. Astfel de materiale reprezina
numai 0,5% din articolele din ,,Capital”, mult sub ponderea
lor din ,,Ziarul Financiar” (aprox.5%) sau ,,Business
Standard” (aprox. 3%).

doilea tip de surse ce se regasesc in

ziarul editat de grupul Realitatea- Numarul surselor folosite in stirile din presa economica

Catavencu il reprezintd sursele oficiale Publicatie :ftmiﬁrg :\):tmiuexr: ::tmizr; E:tm:zr:: Eft" gir: l;??d:ge

din administratie, folosite in 15,8% din surse sursi surse surse surse surse

stiri, acelasi tip de surse, al treilea ca iﬁ; l:llciar 4,96% 46,69% 25,55% 12,68% 6,61% 3,48%

frecventa in cazul cotidianului editat de [ ,siness

Publimedia, ocupd o pondere chiar mai | Standard 306% 4.25% 29,55% 10.71% 6,43% 9%
’ Capital 0,51% 10,25% 15,89% 21,53% 23,58% 28,17%

mare din total (17,1%).

Analizand principalele tipuri de surse folosite de cele
doua publicatii, vom constata ca, in linii mari, coincid. Cu
toate acestea, primele trei tipuri de surse folosite de cétre
reporterii ,,Ziarului Financiar” se plaseaza la o distanta consi-
derabild de celelalte, in timp ce in cazul ,,Business Standard”
ponderile sunt mult mai apropiate.

in concluzie, ,,Ziarul Financiar” se bazeaza foarte mult

A doua ipotezd de lucru se verificd in cazul tuturor
publicatiilor economice. Managerii reprezinta cel mai folosit
tip de surse atdt in cotidienele, cat si in saptamanalele de
specialitate. Aproape cinci articole din zece, in cazul
cotidienelor, respectiv sase din zece, in cazul sapta-
manalului, prezintd informatii furnizate de persoane cu
functii de conducere in companii.

pe manageri, surse ,ascunse” s§i surse

Cele mai folosite tipuri de surse in publicatiile economice

oficiale, pe cind in ,,Business Standard”

Cotidiene Saptamanal

paleta folositd este mai variatd. si
aceastd tendintd poate fi explicatd prin
ariile de interese acoperite de cele doua
publicatii. Daca ,,Ziarul Financiar” este
mai sobru, oferind in general stiri cu
impact mare (banci-asigurari, Bursa de
Valori, companii), ,,Business Standard”
are si sectiuni mai ,,usoare”, cum ar fi

Ziarul Financiar

Business Standard

Capital

1) manageri— 48,89%

2) surse ,,ascunse” - 19,3%
3) surse oficiale din aparatul
de stat — 17,09%

4) analisti economici,
brokeri si dealeri — 11,02%
5) studii si statistici — 9,55%
6) oameni de
afaceri/actionari — 8,45%

1) manageri - 49,46%

2) surse oficiale din aparatul
de stat - 15,77%

3) studii si statistici - 15,16%
4) surse ,,ascunse” - 14,54%

5) analisti economici,
brokerii si delerii - 12,55%
6) documente, raportari
oficiale si acte normative —

1) manageri — 58,46 %

2) studii si statistici- 26,66%
3) consultanti — 25,64%

4) surse oficiale din aparatul
de stat — 21,02%

5) patronate si asociatii
profesionale — 16,92%

6) oameni de
afaceri/actionari — 12,82%

paginile axate pe subiecte din resurse

10,27%

umane, marketing s.a.m.d., care favo-

rizeaza folosirea mai multor tipuri de surse, cum ar fi spre
exemplu studiile si statisticile (peste 15% in comparatie cu
sub 10% in ZF), sau a consultantilor (5,97% fata de 3,67%).

Comparatie intre presa cotidiana si presa siptiama-
nala de profil

Diferentele dintre presa cotidiana si cea saptadmanala ies
foarte usor in evidentd comparand datele privind sursele
folosite. Daca stirile care citeaza o singurd sursa sunt cele
mai frecvente 1n cazul cotidienelor, cele mai multe stiri din
sdptamanalul analizat citeazd patru surse. De asemenea,
ponderea articolelor cu cinci sau mai multe surse este de
pana la peste patru ori mai mare in favoarea revistei (28,17%
fata de 3,48% — ZF, respectiv 5,95% — BS). Prima ipoteza de
lucru, care spune cd majoritatea articolelor publicate in

Daca principalele tipuri de surse tind sa fie in linii mari
aceleasi in cele doua tipuri de publicatii, in cazul saptama-
nalului se citeazd mult mai des consultantii si patronatele sau
asociatiile profesionale. Prezenta consultantilor se explica
prin varietatea subiectelor propuse de reviste, ce trebuie sus-
tinute cu comentarii ale unor specialisti din domeniile la care
fac referire, iar cea a patronatelor si asociatiilor profesionale
prin faptul ca dau contur (prin cifre sau comentarii) unei
viziuni de ansamblu a pietei pe care o reprezinta.

Studiile si statisticile joacd un rol mult mai important in
cazul saptamanalului, pentru cd materialele de tip analiza
necesitd mult mai multe cifre decat stirile normale de ziar.
Dacd peste 26% din articolele publicate in ,,Capital” citeaza
acest tip de surse, ponderea lor in ,Ziarul Financiar” si
,,Business Standard” este de numai aprox. 10%, respectiv
15%. Presa saptamanald pare mai ambitioasd si in ceea ce
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priveste interesul uman pe care mizeaza materialele prezen-
tate. Peste 5% din articolele din ,,Capital” prezintd puncte de
vedere ale oamenilor obisnuiti sau personaje reprezentative
pentru subiectul articolului, acelasi lucru fiind valabil numai
in 0,18% din articolele din ,,Ziarul Financiar”, respectiv
0,3% din cele publicate in ,,Business Standard”. Trebuie
remarcat ca presa cotidiana foloseste mai putin si sursele de
tip actori politici. Daca informatia la zi vine in marte pare
din mediul privat si se ridicd deasupra jocurilor politice, o
prezentare mai analitica, asa cum este cea a saptamanalului,
trebuie sd plaseze evenimentele economice si in relatie cu
actorii aflati la putere si viziunea lor asupra economiei.
Astfel, daca numai aprox. 5,5%, respectiv 5,20% din stirile
publicate de ,Ziarul Financiar”, respectiv ,Business
Standard” citeaza actori politici, in ,,Capital” ponderea lor se
ridica la aproape o zecime (9,74%).

Concluzii

Unul dintre principalele pariuri pe care presa economica
trebuie sa le castige pentru isi asigura increderea cititorilor
sdi este controlul asupra surselor pe care le foloseste.
Apropierea acestora de miezul evenimentelor si de actorii
care stau la originea lor este o conditie necesara in selectarea
furnizorilor de informatie. Analiza cantitativd a stirilor
economice, din perspectiva surselor folosite, a insemnat
monitorizarea a trei dintre cele mai mari publicatii de profil:
cotidienele ,,Ziarul Financiar” si ,,Business Standard”, pre-
cum si siptiménalul ,,Capital”.Cercetarea a plecat de la
ipotezele ca cele mai multe articole citeaza o singura sursa
si ca cele mai frecvente tipuri de surse sunt persoanele cu
functii de decizie in cadrul organizatiilor economice.

Datele obtinute au scos la iveala faptul ca cele mai multe
articole din presa cotidiand fac referire numai la o sursa,
frecventa acestora fiind de 46,7% in ,,Ziarul Financiar” si de
44,3% in ,,Business Standard”. Ipoteza nu s-a confirmat in
cazul presei saptamanale, care, prin natura analizelor
publicate, reclama un stil complex de tratare a informatiilor,
din perspective multiple. Astfel, numai unul din zece arti-
cole din ,,Capital” citeaza o singura sursi, cel mai frecvent
intalnite fiind materialele cu cate patru surse (aproape 24%
din total).

Numarul scdzut de surse folosite In presa cotidiana de
specialitate este pus de jurnalistii economici pe seama
gradului scazut de dezvoltare a acestui gen in Romania.
Tendinta este explicatd prin comparatie cu standardele de
calitate ale presei internationale de specialitate, ce se sprijina
pe o traditie mult mai veche. Dacd publicatiile cu renume
international (,,Wall Street Journal”, ,Financial Times”,
,Business Week”) mizeaza foarte mult pe implicatiile
evenimentelor economice si le sugereaza efectele prezen-
tandu-le din mai multe perspective sau ilustrandu-le cu
cazuri concrete din randul oamenilor obisnuiti, presa
autohtond se rezuma de obicei la informatiile oferite de
factorii de decizie din economie. Editorii din redactiile
economice sustin, pe de altd parte, ca nu au certitudinea ca
publicul lor este pregatit pentru retete similare celor din

presa internationald. De altfel, cifrele arata ca cel frecvent
tip de sursa il reprezintd managerii din companii, ceea ce
confirma a doua ipotezd de lucru. Ei se regasesc in
aproximativ 49% din articolele din ,,Ziarul Financiar”, in
50% din articolele publicate de ,,Business Standard” si in
peste 58% din articolele publicate de ,,Capital”.

Jurnalistii economici spun ca relatiile lor cu directorii din
organizatiile economice sunt vitale pentru cd acestia
masoara cel mai bine efectele deciziilor de la centru in
mediul de afaceri. Managerii sunt considerati ,,noduri de
informatii”, pentru c&, prin prisma functiilor pe care le detin,
ei sunt conectati atat la realitatile interioare ale organizatiilor
pe care le conduc, cat si la realitdtile exterioare ale pietelor
pe care activeaza.

Si informatiile atribuite ,,on background” (surselor cu
identitate protejata) detin o pondere destul de ridicata, atat in
randul presei cotidiene, cat si In randul celei sdptdmanale.
Reprezentantii redactiilor economice explica aceastd ten-
dintd prin clauzele de confidentialitate impuse de mutarile
marilor actori economici, din motive strategice. Astfel,
informatia de impact tinde sa fie concentrata in randul unui
numar restrans de surse, care risca sa provoace diferite
conflicte de interese in momentul in care furnizeaza
informatii ,,on the record” (divulgindu-si identitatea). Desi
jurnalistii considerd cid acest gen de stiri pot sciddea din
credibilitatea publicatiilor, ei spun cd sursele sunt atent
verificate si cd, de cele mai multe ori, efectul este con-
trabalansat ulterior de confirmarea oficialad a informatiilor.
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Abstract:

Sources of Information for Business Newspapers. Case
analysis: Business Standard, Capital, Ziarul Financiar. In
business journalism, sources of information represent a
major challenge in the process of attracting and maintaining
the audience. Our research is meant to identify the most
important sources of information of the Romanian business
titles. The research is based on a quantitative research
applied to the three most important Romanian business
publications.
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Jurnalismul ecumenic.

Particularitati ale discursului radiofonic religios crestin

Gabriela RUSU-PASARIN, conf. univ. dr., Universitatea din Craiova

Societatea Romana de Radiodifuziune

,Trdim in epoca ecumenismului, ceea ce

inseamnd dialog intre confesiunile crestine’.
IPS Bartolomeu, Mitropolitul Vadului,
Feleacului si Clujului

Cuvantul lui Dumnezeu reprezintd pentru crestini o
Persoand, Fiul lui Dumnezeu, Mantuitorul Iisus Hristos,
Logosul intrupat. Prin Cuvant Dumnezeu a creat Universul,
lumea noastra si mai ales omul.

,Dumnezeu a zis...” Acestea sunt coordonatele crestine
ale rostirii si implicit rostuirii.

Principiile comunicarii religioase crestine ortodoxe si prin-
cipiile comunicarii audio sunt similare in zona tehnicilor si stra-
tegiilor, profesionalizarea celor ce practica aceste doud domenii
fiind o necesitate, avand nevoie de recunoastere publica.

Mesajul radiofonic crestin ortodox trebuie sa rezoneze
cu Teologia crestina ortodoxa. Continutul sdu respecta fun-
damentele teologice, adevarurile de credintd propovaduite
de Biserica lui Hristos.

Principiile de forma si continut in cazul acestui tip de
mesaj radiofonic sunt specifice Cateheticii si Omileticii
ortodoxe, chiar si cand nu este vizatd In mod explicit o
invataturd de credinta.

S-a crezut cd mesajul crestin-ortodox este creat si
transmis exclusiv in Biserica si de catre Biserica, ca parte a
misiunii de propovaduire a Cuvantului lui Dumnezeu.

Prima forma de iesire din cadrul inchis a fost ampli-
ficarea, ca procedeu tehnic. Pentru a transmite vocea preo-
tului si pentru a fi auzitd si in afara incintei bisericii s-a
apelat la tehnica. Azi este des uzitatd, mai ales la marile
sarbatori ce reunesc multi credinciosi in jurul bisericii. De
aici la transmiterea radio a fost doar un pas de... conceptie si
editare prin mijloc de comunicare In masa.

Dar mesajul radiofonic crestin ortodox nu se poate situa
in afara Bisericii, chiar si cand este transmis de un post de
radio laic. Este o ramanere inlauntrul Bisericii, in sensul de
conformare in forma si fond la Cuvantul lui Dumnezeu.

Prezenta emisiunilor religioase in grila de programe a
radiourilor generaliste a impus profesionalizarea corpului de
conceptie.

S-au practicat doua formule de asigurare a continutului
religios: redactarea emisiunilor de cétre angajati ai Bisericii
Ortodoxe Romane, in general consilieri in cadrul Departa-
mentului de Relatii Publice si Presd sau chiar preoti si
realizarea emisiunilor de catre jurnalisti consiliati de céatre
oamenii Bisericii. In ultimul deceniu insa s-a constituit grup
specializat in cadrul Mitropoliilor si Patriarhiei Ortodoxe

Romane, iar radiourile au externalizat programul (emisiunea),
ramanand astfel sarcina exclusiva a Bisericii.

Cu atat mai mult a devenit imperios necesar ca insasi
Biserica Ortodoxa Romana si-si perfectioneze un grup
specializat ITn comunicarea audio-vizuala.

Atitudinea crestind ortodoxa fatd de mass-media, in
special fatd de radio, ca instrument de promovare a
mesajului crestin este sintetic exprimata de parintele Teofil
Paraianu: ,,Daca nu are in vedere formarea fiilor Bisericii,
daca nu are in vedere misiunea, nu are rost sa existe un post
de radio al Bisericii. Acesta este temeiul unui post de radio
al Bisericii, sd-i angajeze pe oameni, sa fie un fel de misiune
dirijata de acest post de radio. S se propovaduiasca
Cuvantul lui Dumnezeu, sa se propovaduiascad Evanghelia
prin acest post de radio”.i

Teologia-Dogma sunt fundamentul oricdrui act jurna-
listic crestin-ortodox si reprezintd in acelasi timp specificul
activitatii unei institutii de diseminare a informatiilor din
domeniul religios crestin-ortodox.

PreaFericitul Daniel, initiatorul si detinatorul celui mai
puternic post de radio religios din Romania, Radio
,,Trinitas” pe vremea cind era Mitropolit al Moldovei, a
definit specificitatea jurnalismului crestin: ,,Ne trebuie un
profesionalism tehnic &in sensul de jurnalism in larga
acceptiune — n.n.] dublat de un profetism spiritual, nu de un
mimetism secularizat. Lumea pécatului este lumea autosu-
ficientei, lumea sfinteniei este lumea comuniunii, iar ceea ce
nu este unit cu Dumnezeu nu este mantuit.”ii

Asemeni pictorilor de icoane, jurnalistii crestini au nevoie
de o initiere in domeniu, de cultura de specialitate grefata pe
cultura generala.

Respectarea codului etic, profilul mijlocului de comuni-
care, formatul emisiunii si orizontul de asteptare al publicu-
lui sunt tot atatea rigori in redactarea si transmiterea mesajului
audio-vizual. Calitatile acestuia sunt in esenta aceleasi:

a) Corectitudinii gramaticale in expresia fizica trebuie
sd-i corespunda o corectitudine teologicd, dogmaticd, indi-
ferent de tema 1n discutie.

b) Actualitatea mesajului impune aplicarea Teologiei
crestine — Dogmei 1n situatia reala, actuald. Dreapta masura
va determina pe jurnalistul crestin sa abordeze si subiectele
din zona cronicii negre, dar cu limbajul specific folosit
pentru evitarea necuviintei, ca si cu formularea indreptarii, a
imaginii iubirii de semeni.

Spre deosebire de jurnalismul radio laic, unde prezen-
tarile de acest fel sunt doar naratii axate pe spectacular, cu
imagini vizuale sau sonore cat mai socante, continut lapidar,
tratarea subiectului de catre jurnalismul crestin necesitd o
punere in context si o directionarea a mesajului cu finalitate



moralizatoare explicit sau implicit formulatd. Atenuarea
spectaculozitatii, a notelor de violentd prin formularea unor
,indreptiri” cu sursd in istoria credintelor sau istoria
bisericii este o tehnica jurnalistica ce are la baza trimitere in
zona sensibilitatii.

Discursul radiofonic religios va avea intotdeauna ca
punct de plecare iubirea de Dumnezeu si de semeni, astfel
relatdrile ,,reci” cu note de distantare vor fi inlocuite cu
adresarea ,,caldd” (blandetea), cinismul cu smerenia.

Functia de informare a jurnalismului crestin va fi
coroborata cu functia educativa. Povatuind pe ascultatorii
sdi, jurnalistul radio crestin marturiseste Cuvantul lui
Dumnezeu, ca o solutie pentru spiritul omului, vizand deci
zona afectiva, cu influenta in zona volitiva.

Dacé jurnalismul laic se fundamenteaza pe paradigma
cognitiva, jurnalismul religios se circumscrie obiectivitatii
cu influentarea zonelor afective. De aceea, audio-vizualul
are un ascendent fatd de presa scrisa religioasd, adresandu-se
simturilor, influentand astfel comportamentul consuma-
torului de produs mediatic.

Catehetica, omiletica si discursul radiofonic
religios crestin

Esenta activitatii jurnalistului radio crestin este martu-
risirea Cuvantului lui Dumnezeu. Finalitatea acestui demers
este dobandirea mantuirii. Din aceastd perspectiva a speci-
ficitatii jurnalismului crestin, practicantii (implicit teoreti-
cienii) trebuie sa-si insuseascad doud instrumente esentiale n
propovaduirea corectd a adeviarurilor de credinta ale
Bisericii lui Hristos: Catehetica si Omiletica.

Catehetica/ cateheza (cuvant neotestamentar Katihein =
a face sa rasune, a spune ceva de la loc inalt, a anunta o
veste, a anunta pe cineva prin viu grai — Luca I, 4; Fapte
XVII, 25; XXI, 21; Romani II, 18, Galateni VI, 6) are
vechimea Crestinismului. Prezenta ei o descoperim in
scrierile Noului Testament, in cele mai vechi formule ale
simbolurilor de credintd si In literatura crestind postapos-
tolicd (...). Ea a urmarit totdeauna din crestinii obisnuiti sa
facd membri activi ai Bisericii si ai societatii”.iii

Catehetica este actul de a Invata pe oameni despre lisus
Hristos si Biserica sa, act caruia demersul radiofonic
jurnalistic i se subordoneaza.

Jurnalistul radio laic 1si insuseste tehnicile discursului
radiofonic care, asociate cu calitatile specifice comunica-
torului vor forma amprenta jurnalistica, personalizarea
discursului.

Jurnalistul radio crestin isi fundamenteaza discursul pe
tehnicile specifice domeniului si pe principiile catehezei
crestine ortodoxe, ca o necesitate a apartenentei sale la
Bisericd si implicarea in propovaduirea Cuvantului lui
Dumnezeu.

,»Primele cateheze prezentau catehumenilor principalele
articole ale credintei, ulterior cristalizate definitiv in
simbolul niceo-constantinopolitan, adica: monoteismul,
intruparea, moartea, invierea si inaltarea la ceruri a lui

Tisus Hristos, Fiul lui Dumnezeu, Duhul Sfant, Biserica,
Sfintele Taine, invierea, viata vesnici si a doua venire
Mantuitorului”.iv

Cateheza initiaza 1n viata harica, este mistogogica, adica
initiaza pe credincios in Sfintele Taine ale Bisericii.
Cateheza promoveaza valorile sociale, intrucat Evanghelia
Mantuitorului nostru lisus Hristos mbratiseaza intreaga
viatd a crestinului (...). La temelia raporturilor sociale,
catehezele asaza marile virtuti crestine: ,,S& judeci cu
dreptate, sa nu te uiti la fata omului cand ai sa mustri pentru
picat” povatuieste Didahia (...). «Daca ai ceva contra cuiva,
iartd-1», zice Sfantul Chiril. (...). Din virtutile crestine de-
curg o serie de fapte pozitive, care contribuie la bunastarea
si fericirea societatii, cea mai recomandata fiind Intrajuto-
rarea sau milostenia”.V

Recunoastem calitatile demersului jurnalistic laic: obiec-
tivitatea, tratarea fara discriminare a problematicii comu-
nitare, implicarea in activititi de intrajutorare, caritabile.
Diferentialul in raport cu jurnalismul radio crestin este
milostenia”, filtrarea textului jurnalistic prin factorul su-
biectiv al formularii discursului, milostenia si blandetea
exprimarii fiind coordonatele oralitatii acestui tip de discurs.

Activitatea unui post de radio crestin se circumscrie
activitatii de cahetizare desfasurata de catre Biserica.

Sfantul Chiril al Ierusalimului, unul dintre cei mai mari
cateheti ai Bisericii ortodoxe a formulat principiile catehezei
crestin-ortodoxe, sintetizate mai tarziu in manualele mo-
derne de cateheticd. Prezentam cateva:

1. Principiul psihologic pretinde ca invitarea/ catehizarea
sa se desfasoare tindnd cont de particularitatile aperceptive
ale ascultdtorilor pentru a dezvolta predispozitiile psihice.
Sondajele de audientd sunt in genere cantitative si nu cali-
tative, radiografiind publicul prin variabile psihografice prea
putin edificatoare in acest sens. Jurnalistul specializat isi
alcatuieste pentru sine un profil psihologic al unui ascultator
vizat, dar ipotetic. Cu cat jurnalistul cunoaste mai bine atat
viata credinciosilor Bisericii, cat si a celor care nu sunt
membri activi ai Bisericii, cu atat mai mult va avea posibi-
litatea sa-si creeze acest profil.

Pentru crestinismul ortodox fiecare om este unic, fiind
chipul si asemanarea lui Dumnezeu. Este o dificultate 1n
abordarea discursului, dar si o facilitate pentru intuirea area-
lului cognitiv.

2. Principiul intuitiei

Sfantul Chiril al Ierusalimului in transmiterea invataturii
folosea mijloace intuitive, convins fiind ca vederii i se
acordd mai multa crezare decat auzului, dar si ca istorisirea
interesanta, plastica asigura receptarea auditiva.

Jurnalistul radio crestin 1si formuleaza un discurs radio-
fonic accesibil cu apelare frecventa la registrul afectiv.
Finalitatea actului comunicarii radiofonice din perspectiva
receptorului este producerea empatiei, a sentimentului copar-
ticiparii la derularea actului mediatic. Empatia creaza credi-
bilitate, stabilitate 1n ierarhizarea valorilor media receptate,
asigura rata crescutd a audientei si impune finalmente
sintagma: ,,am auzit la radio”. Vietuirea in Biserica lui
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Hristos, va sustine jurnalistul crestin, Inseamna vietuirea in
comuniune si comunitate, fundamentul fiind comunicarea
intru iubirea de Dumnezeu si de oameni.

3. Principiul interesului

Interesul este pornirea lduntrica spre cunoasterea si
dobandirea cit mai multor cunostinte. in acest principiu
catehetic regasim continutul primei faze de receptare a
mesajului de catre ascultator — faza de ,alunecare con-
simtitd” a ascultatorului catre mesajul transmis. Pastrarea
acestui interes se poate realiza prin atractivitatea modului de
prezentare, noutatea in forma si fond a discursului
radiofonic crestin, ,,magnetismul” jurnalistului radio crestin
(generat de calitatile specifice comunicatorului eficient si de
cultura de specialitate).

Fluenta comunicdrii radiofonic, definitorie pentru
confortul auditiv este proprie jurnalistului radio, ca efect al
unor calitati native, dar si al exercitiului si aplicarii practice
a notiunilor catehetice.

4. Principiul atractivitdtii

Un post de radio crestin va avea necesarmente doud
functii esentiale, intr-o unitate indestructibila: a informa si a
educa/ forma ascultatorii.

Finalitatea actului radiofonic specific va fi indrumarea
ascultatorilor pe calea mantuirii, marturisind Cuvantul lui
Dumnezeu. Educarea se va fundamenta pe reactia afectiva,
emotionald, de unde diferenta specifica fatd de o ,,predica rece”.

Pirintele Arsenie Boca'i spunea: ,,cea mai lungi cale
este calea care duce de la urechi la inima, adica de la
informatie la convingere. Oamenii de informatie religioasa
sunt mai multi decdt cei ce au convingeri religioase. E
necesara si informatia, care adeseori se face prin auzire. Dar
a ramane la informatie inseamnd doar a fi la inceputul
drumului, ,,la urechi”. Pana la inim3 mai e cale lunga, cea
mai lunga cale”.

5. Principiul practicitdtii

Cateheza presupune si o dimensiune practicd, pentru ca
nu poate fi conceputd numai ca o teorie, ci si aplicabild in
viatd. Prin respectarea principiului catehetic al practicitatii
se contribuie la realizarea unei a doua etape de receptare a
mesajului radiofonic religios, analitic-intelectuald (prima
vizeaza nivelul decriptarii la nivelul intelegerii notiunilor, un
prim palier al decodarii). Aceasta etapa este de durata.

Se axeaza pe ierarhizarea valorilor, logica dispunerii deta-
liilor evenimentelor, accentele de personalitate a actantilor.

Efectele sonore, sublinierile muzicale, repetarea inten-
tionatd a unor sintagme cu valente de simbol sau ,,fir rosu”
al naratiunii, pauzele de intentie ajutd la intelegerea
subiectului In complexitatea lui tematica si vor fi repere
pentru revenire in cazul introspectiei psihologice. Fiecare
emisiune radio crestina este inainte de toate o religie a
actului, a faptei si este firesc efectul discursului radiofonic
crestin in zona praxisului. ,,Ce gandesti si ce faci sa fie
placut lui Dumnezeu”.

6. Principiul repetitiei

Adevarurile de credinta sunt stabilite de Sfanta Traditie,
de Sfanta Scriptura si de Sfintele Sinoade Ecumenice ale

Bisericii. Transmiterea acestor adevaruri este sarcina jurna-
listului radio crestin, cu o formulare in duhul credintei si liber-
tatii in Hristos. Repetarea va determina o mai buna receptare
si asimilare a acestora si conformarea 1n viata cotidiana.

7. Principiul eclesiocentric

Catehismul practicat de Sfantul Chiril al Ierusalimului se
desfasura in cadrul Bisericii si urmarea legarea sufleteasca a
catehumenului de Biserica — ,,adevarata corabie ce duce la
mantuirea sufletului”. Jurnalistul radio crestin lucreaza ,,in
Biserica” si pentru Bisericd, adica il slujeste pe Hristos. De
aceea pregatirea deopotriva jurnalistica si duhovniceasca
este necesara pentru formularea unui discurs din care sa
rezulte intelegerea responsabilitatilor pe care le are fatd de
semeni si fatd de Bisericd. Asumarea de catre jurnalistul
radio crestin a libertatii in Hristos va determina ca mesajul
radiofonic transmis ascultdtorilor sa aibd intotdeauna
caracter eclesiocentric.

8. Principiul hristocentric

Centrul 1n jurul cédruia graviteaza toate Catehezele este
persoana Mantuitorului lisus Hristos.

Principiul hristocentric este primul principiu la care se
raporteaza jurnalistul radio crestin in activitatea sa. El va
retransmite prin fiecare interventie jurnalisticd iubirea de
Dumnezeu si de semeni, stare duhovniceasca ce-l apara de
excese si de compromisuri.

Insusirea unor notiuni elemente de Catehetic il va con-
duce pe jurnalistul radio crestin spre necesitatea de a cunoaste
si Omiletica, instrument de propovaduire a Cuvantului lui
Dumnezeu, care completeaza permanent demersul catehetic.

Omiletica (in limba greaca = a sta de vorba cu cineva, a
comunica) este ,,0 adevaratd retoricd crestind, pentru cad
invatd pe preot cum sa-si rosteasca cuvantarea, ca sa fie mai
interesantd si mai atractiva auditorului”Vii,

in Biserica, predica (omilia), transmite impreuna lucrare cu
cateheza, adevarurile de credinta, Cuvantul lui Dumnezeu;
rezultd interdependenta intre Catehetica si Omiletica.

Jurnalistul radio crestin va mediatiza evenimentele din
realitatea cotidiand prin prisma principiilor omiletice,
oferind astfel o perspectiva crestina, cici ,,omilia inseamna
transmiterea nealterata si tilcuirea dreaptd a mesajului divin
revelat, (...) omiletica fiind o disciplina teologica cu caracter
practic, care expune sistematic principiile, metodele si pro-
cedeele de care preotul [n.n. comunicatorul] trebuie sa tind
seama la Intocmirea si rostirea predicilor [n.n. enunturilor
radiofonice] in fata ascultitorilor [n.n. radioascultitorilor]”.viii

Catehetica este, concluziv, actul de a invata despre
Hristos si Biserica Sa, act caruia demersul radiofonic crestin
se subordoneaza.

Omilia reprezintd transmiterea nealteratd si talcuirea
dreapta a mesajului divin relevat. Din simbioza celor doua
rezultd specificitatea discursului radiofonic crestin.

Atributele comunicdrii audio crestin-ortodoxe rezumate
succint evidentiaza aceasta specificitate:

» Afectivitatea — jurnalistul crestin se adreseaza unei
multimi formate din persoane in sensul crestin al cuvantului.
Informarea promptd ramane deocamdatd o problema



nerezolvata pentru radiourile crestin ortodoxe din Romania.
Spectacol al vietii este un imperativ al audientei, jurnalistul
crestin relateaza despre viata comunitétii, dar din perspec-
tiva invataturii crestine.

e Culturd de “cod slab” — jurnalistul crestin va evita
discursul strict dogmatic, inaccesibil ascultatorilor.

» Sentimentul de coparticipare la viata comunitatii —
jurnalistul crestin cheama pe ascultator s intre in comu-
niune cu semenii si cu Dumnezeu.

* Descoperirea personala — jurnalistul crestin calduzeste
pe ascultitori pe calea descoperirii lui Dumnezeu si a
propriului univers interior.

+ Stabilirea relatiilor cu sens — ascultatorului i se Infa-
tiseaza sensul crestin al vietii si al relatiilor interumane.

 Schimbarea atitudinilor si comportamentelor asculta-
torilor conform valorilor credintei crestine ortodoxe.

Atributele comunicarii audio crestin-ortodoxe sunt sustinute
de calitdtile personale ale jurnalistului radio crestin ortodox:

* Prestanta profesionald — respectul pentru exigentele
profesiei de jurnalist si asumarea in viata personala a
exigentelor credintei crestin-ortodoxe.

* Spontaneitate — reactia prompta a jurnalistului la su-
biectul in dezbatere si aplicarea flexibila si corecta a conti-
nuturilor Teologiei crestine.

* Oralitate cultivata a discursului — indiferent de formele
sale, discursul religios este un discurs cultivat, elevat, insa
accesibil.

* Interpretarea adecvatd a textului — realizatd prin
retoricd, evitindu-se stilul de predica ,,seaca’.

* Folosirea unui limbaj accesibil, cu fraze scurte, intr-o
logica simpla — se realizeaza prin adaptarea exigentelor
catehetice si omiletice la contextul social vizat.

e Crearea fluxului empatic — presupune abordarea
ascultdtorilor ca persoane, nu ca public nediferentiat.

* Pronuntarea corecta a cuvintelor utilizate — cunoasterea si
asumarea notiunilor teologice si punerea lor in context adecvat.

Schematizand cele enuntate anterior, fundamentele
teologice ale comunicarii radiofonice crestine pot fi ilustrate
astfel:

Schematizand cele enuntate anterior, fundamentele
teologice ale comunicarii radiofonice crestine pot fi ilustrate
astfel:

- Persoana Mantuitorului nostru lisus Hristos —
Hristocentrismul

- Eclesiocentrismul sau Biserica — izvor al mesajului
radiofonic religios

- Dobandirea mantuirii — finalitatea comunicarii radio-
fonice crestine

- Tubirea de Dumnezeu si de semeni — substanta care

constituie comunicarea crestina si in maniera radiofonica.

Dintr-o prezentare schematizatd (ca prolegomene la o
asemenea temd in actualitate) jurnalismul ecumenic se
individualizeaza in ansamblul tipologiei de gen prin cateva
caracteristici esentiale:

* pozitionarea sa este intre jurnalismul de informare si jur-
nalismul tematic, de unde specificitatea tehnicilor abordate;

* calitatile jurnalistului radio sunt axate pe cultura de
specialitate, sustinutd de ,,harul” rostirii nu doar la microfon,
ci si ca o amprentd a continutului discursului;

* grilele de programe radiofonice si de televiziune tre-
buie sa contind tronsoane specializate informative si tema-
tice din Universul credintei, difuzate ca fluxul de emisiuni la
aceleasi repere-orare in aceleasi zile pentru a se crea fide-
lizarea publicului;

» moderatorul nu poate fi o vedeta, in acceptiunea jurna-
lismului laic, ci o personalitate eclesiastica, indice de auten-
tificare si de credibilitate, ambele generand increderea si
fidelizarea.

Activitatea unui post de radio crestin ortodox se subscrie
activitatii generale a Bisericii. Eficienta transmiterii mesaju-
lui sdu este estimata in contextul general al reusitelor sau nereu-
sitelor slujitorilor Bisericii 1n activitatea misionara, filantro-
pica si de invatatura crestina desfasurate in comunitate.

Indiferent de evolutia mijloacelor de comunicare in masa,
de performarea lor tehnica, de utilizarea lor preferentiala,
Cuvantul rostit va constitui esenta comuniunii intr-o
comunitate.

In esentd, mesajul formulat de Papa Ioan Paul Al II-lea
ramane de actualitate si se circumscrie jurnalismul ecumenic
intru tipurile de jurnalism necesare pentru mediatizarea
vietii comunitatii si crearea comuniunii:

LIn loc sd construiascd unitatea si intelegerea, mass-

media pot sd demonizeze alte grupuri sociale, etnice si

| DOBANDIREA MANTUIRII

| religioase, provocdnd teama si ura.

T

Cei care sunt responsabili de stilul si

| Omul — fiinta creatid de Dumnezeu

| continutul a ceea ce se comunicd au
serioasa indatorire de a asigura ca

™~

acest lucru sd nu se intdmple. Intr-

ECLESIOCENTRIC

adevdr, mass-media au un potential

/'
i

~——

/

enorm pentru a promova pacea §i

HRISTOCENTRIC
Iubirea de Dumnezeu si de oameni

pentru a construi punti de dialog intre

A 4

Miirturisire permanenta a
Cuvéantului lui Dumnezeu

v

popoare, rupdnd ciclul fatal de
violentd, represalii si o noud violentd,
atat de rdspandit astdzi. (...) Comu-
nicatorii au oportunitatea de a

promova o adevdratd culturd a vietii

ADEVARURILE DE CREDINTA ALE

BISERICII

distantandu-se ei insisi de actuala
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conspiratie impotriva vietii si transmitind adevdrul asupra
valorii §i a demnitdtii fiecdrei persoane umane. Rugdciunea
mea este ca bdrbatii si femeile din domeniul mass-media sd
facd ceea ce depinde de ei pentru a dardma zidul ostilitdtii
care divide lumea noastrd, zid ce separd popoare si natiuni
alimentdnd neintelegerea si neincrederea” '

Persuadarea prin mesajul crestin ortodox defineste
cuvantul ca act de creatie si similitudinea cu persuadarea
prin mesajul radiofonic crestin ortodox este evidenta:

,,Adevdrat grdiesc voud: Dacd veti avea credintd in voi
cdt un graunte de mustar, veti zice muntelui acestuia: Mutd-te
de aici dincolo, si se va muta; si nimic nu va fi voud cu
neputiintd”. (Matei XVII, 20)
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Abstract

Ecumenical Journalism

Particularities of the Christian Radio Discourse

This presentation deals with an area of journalism (oral
transmission) that is impressively ancient and, until the
development of specialised radio programmes, benefitted
from an intermediary means of transmission and promotion:
radiofication, amplification.

The construction of the Christian radio message is based
on the symbiotic relationship between the theological,
catechetic and homiletic fundaments characteristic of the
Christian discourse and the principles of lay radio
communication .

“The religious radio message — socio-cultural functions
and effects” is the purpose of our presentation.

Keywords: Catechetics, homiletics and the Christian
radio discourse

The love of God and of people — the core of Christian and
radio messages.
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comuniesnre

Interviu cu James Grunig*

profesor de relatii publice, University of Maryland

Dear Professor Grunig,

You are omne of the internationally best-known
researchers in the field of communication management. You
will join for the first time the Romanian PR community on
the occasion of the 6™ edition of the Romanian Public
Relations Week (30" September — 3" October 2008).
Meetings with PR professionals, discussions with professors

and students are part of the visit s schedule.

1. Public relations is now a profession with a scholarly
body of knowledge. Furthermore, public relations is
becoming a management function rather than only a tech-
nical communication function. What are — in your opinion
— the key trends, issues and challenges for Public
Relations in the future?

I agree that public relations now has a scholarly body of
knowledge and that it is becoming a management function
rather than a technical communication function only. I
believe the strongest trend in public relations is the evolution
toward a strategic managerial role. Ironically, the key issues
and challenges facing public relations relate to the forces
that limit the management role of public relations and the
development of the body of knowledge in the discipline.
The first problem facing public relations is confusion over
what it means for public relations to be strategic. The idea
that public relations should be strategic rather than tactical
has become a buzzword today in professional circles.
However, my Swiss colleague, Francesco Lurati of the
University of Lugano, has written that most practitioners of
public relations typically define strategic public relations as
communication that supports the implementation of
organizational objectives rather than as true participation in
the making of organizational decisions. In Lurati’s words:
“From this perspective corporate communication is con-
sidered strategic when it pursues objectives which are
merely aligned with the corporate ones. The term ‘strategy’
does not change the tactical nature of the task commu-
nication fills... the communication function makes no
contribution to the defining of corporate strategy.”

I believe this misunderstanding of what it means for
public relations to be strategic is most common among
practitioners who are guided by what I call an interpretive
theory of public relations. I believe there have been, and still
are, two major competing theories of public relations both in
practice and in the academic world. I call these approaches

the symbolic, interpretive, paradigm and the strategic ma-
nagement, or behavioral, paradigm.

Scholars and practitioners following the symbolic
paradigm generally assume that public relations strives to
influence how publics inferpret the organization. These
cognitive interpretations are embodied in such concepts as
image, reputation, brand, impressions, and identity. Practi-
tioners who follow the interpretive paradigm emphasize
publicity, media relations, and media effects. Communica-
tion tactics, this theory maintains, create an impression in
the minds of publics that allow the organization to buffer
itself from its environment — to use the words of the Dutch
communication theorist Cees van Riel. Buffering attempts
to put up a smokescreen of favorable messages to disguise
the true behavior of the organization, which in turn allows
the organization to behave in the way it wants.

In contrast, the behavioral, strategic management,
paradigm focuses on the participation of public relations
executives in strategic decision-making to help manage the
behavior of organizations. In the words of van Riel, public
relations is a bridging, rather than a buffering, function. It is
designed to build relationships with stakeholders, rather
than a set of messaging activities designed to buffer the
organization from them. In the strategic management
approach to public relations, which I advocate, public
relations executives are involved in management decision-
making before decisions are made, not afterwards. Their
role is to identify the consequences of potential decisions on
stakeholders, consequences that create publics. They then
communicate with publics, also before decisions are made,
so that publics have a voice in decision-making and their
interests are taken into account. Public relations people build
relationships with these publics to improve the quality of
managerial decisions and to reduce the risks and costs of
these decisions.

The belief that the interpretive paradigm is strategic
rather than tactical also shows up in the discussion of
measurement in public relations. For example, research
firms have tried to establish that favorable media
placements are correlated with the achievement of business
goals such as sales, profits, or preferences of consumers.
Others have tried to demonstrate that money spent on
product publicity has a greater return on investment (ROI)
than money spent on advertising. In contrast, the measu-
rements required for the strategic management approach are
deceptively simple. We should measure the nature and
quality of relationships between organizations and publics to
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establish and monitor the value of public relations. And we
should evaluate public relations strategies and tactics to
determine which are most effective in cultivating these
relationships.

This difference in thinking about the strategic role of
public relations also can be found in the debate about the
relationship between public relations and marketing.
Marketing communication has always been a specialized
part of public relations, and marketing public relations
practitioners understandably want a larger share of the
marketing budget. However, both my research in the
Excellence study and research conducted by the Strategic
Public Relations Center at the University of Southern
California show that public relations executives are less
likely to play a strategic role and to be understood and
appreciated by other executives when public relations is
limited to a supporting role for marketing. Generally, when
public relations is limited to supporting marketing, it does so
by emphasizing a messaging, buffering role. The research
also shows, however, that public relations should not avoid
working with marketing. Rather, public relations seems to
play the strongest strategic role when the marketing
component of public relations is integrated into a larger
strategic public relations role (integrated communication)
rather than public relations being submerged into marketing
(integrated marketing communication).

Therefore, I think there are three key challenges facing
the public relations profession: 1) changing the way practi-
tioners, their management colleagues, and their clients think
about public relations from an interpretive, buffering, role to
a strategic managerial role; 2) conducting research to identi-
fy the theories and tools needed to carry out a strategic man-
agement role; and 3) educating both future public relations
practitioners and other managers about the strategic man-
agement role of public relations and the tools needed to con-
duct it in that way.

2. What should societies demand and expect from public
relations professionals in terms of moral behaviour? Could
you highlight the socio-political role of the PR profession?

At this time, most societies probably do not expect much
from public relations professionals. Most people seem to
think of public relations as a symbolic, interpretive, function
who purpose is to make it difficult for them to truly under-
stand what corporations, governments, and other organiza-
tions are doing that affect them. People generally assume
that public relations is unethical and immoral by nature. In
contrast, I believe that societies should expect the public
relations profession to provide publics with a voice in deci-
sions made by organizations that affect them. I also believe
that societies should expect public relations professionals to
be ethical counsellors to decision makers about the conse-
quences of their decisions on others and on the moral obli-
gation to communicate with those affected by decisions.

Public relations is all about developing relationships, and
society is a network of relationships. As individuals, we
have less conflict in our lives if we develop good relation-

ships with our spouses, children, neighbors, coworkers,
bosses, teachers, friends, and even our enemies. The same is
true with organizations that interact with each other and with
publics in society. Generally, both individuals and organiza-
tions develop better relationships (characterized by trust,
shared control, commitment, and satisfaction) if they use
certain strategies when they communicate and interact with
each other. They should communicate openly, authentically,
and transparently — what I call symmetrical communication.
They also should behave responsibly and in ways that serve
the interests of others as well as themselves. Thus, the strate-
gic management role of public relations is a social-political
role. Public relations cultivates relationships with the publics
and organizations in society that interact in the political sys-
tem to make decisions collectively that enhance the interests
of as many elements of a democratic society as possible.

3. If dialogue — or debate — is the appropriate rule of
the game in a democracy — then transparency is the elixir
of the information society. Do public relations profession-
als have enough courage to enhance transparency of
democratic societies?

Courage comes from knowledge, strength of convic-
tions, and acceptance of our role by others. Today, most pub-
lic relations professionals probably lack one or more of these
necessary conditions to develop the courage to be what my
South African colleague, Derina Holtzhausen, who now
teaches at the University of South Florida in the United
States, calls an in-house activist. As an in-house activist, a
public relations professional would stand up for transparen-
cy and authenticity in communication. He or she would chal-
lenge socially irresponsible decisions and unethical behav-
ior. When he or she believes management is wrong, he or she
would argue for the welfare of publics. Although many have
the courage to play this role, they might become martyrs to
the public relations cause rather than champions of the pro-
fession unless they develop knowledge, the strength of their
convictions, and acceptance by others.

To gain courage, public relations professionals must
develop greater knowledge of social responsibility, ethics,
strategic management, and symmetrical communication.
They must truly believe in these values of the public rela-
tions profession — i.e, develop the courage of their convic-
tions — by banding together in public relations societies.
Importantly, they must also convince others — both the man-
agers or organizations and the population at large — that this
is their role.

4. Many journalists, critical scholars and people are
questioning the value and values of public relations. Do you
believe that this criticism is based on a lack of understan-
ding or it reflects the actual behaviour of public relations
practitioners? What do you recommend the PR community
should do to better explain the value of public relations?

I believe that most journalists question the value and
values of public relations because they assume that all
practitioners are motivated by what I called the symbolic,



interpretive, paradigm of public relations. As I explained in
a previous answer, I think that many public relations
practitioners believe in and follow this interpretive
approach. When practitioners do follow this approach, I
think that journalists and critical scholars are correct when
they question the values and behaviors of public relations
people.

At the same time, these same journalists and critical
scholars refuse to recognize that there is another kind of
practitioner—those that follow the behavioral, strategic
management paradigm. Their criticism is skewed toward the
least ethical and effective practitioners and obscures the
socially valuable role played by the best practitioners. Thus,
I believe their criticism both reflects the actual behavior of
many practitioners at the same time that it is based on a lack
of understanding of excellent public relations.

This behavior of practitioners and the understanding of
the profession can only be changed slowly. I have argued
that the interpretive approach to public relations has become
institutionalized in the minds of the majority of public
relations practitioners and almost everyone else as what
public relations is. I believe the public relations community
must work to reinstitutionalize itself as a strategic mana-
gement function. Institutionalization takes a long time and,
like a ship entering a harbor, takes a long time to change
course — i.e., to reinstitutionalize. We can only change our
course incrementally. I think we can do this by changing the
behavior of many public relations practitioners, by changing
the way public relations is described in textbooks and
university curricula, and by gradually showing society that
we are a responsible and valuable profession by providing
an increasing number of examples of responsible practice.

5. If we see public relations as a management function
that uses communication to cultivate relationships with
publics that have a stake in the behavior of the
organization, how do you see the role of the CSR function
within an organization? Can modern public relations
really help the management in making socially responsible
decisions?

Edward Bernays once said that “public relations is the
practice of social responsibility.” T agree. 1 believe that
excellent public relations is the management function whose
primary goal is to challenge the organization to be more
socially responsible. It does so by identifying negative
consequences of management decisions and behaviors on
publics. “Negative consequences” typically equate to
irresponsible decisions and behaviors. Public relations
professionals can identify negative consequences only by
communicating with and listening to publics before
decisions are made to identify what these consequences are
and by explaining the nature of the consequences on publics
to management. They can develop scenarios of how publics
might be affected by the consequences and of how publics
might organize to challenge the consequences through
litigation, legislation, regulation, negative publicity, and the
like — actions that have negative consequences on the

organization. These scenarios can be used to help
management make decisions by knowing the full
consequences of those decisions, both on publics and the
organization. Public relations professionals then can
organize symmetrical communication programs to help
management and publics negotiate the behaviors of each in
a way that minimizes the consequences of the behavior of
each on the other.

I truly believe that modern public relations can be the in-
house activist for publics who helps management make
socially responsible decisions. However, to do so,
practitioners must develop the knowledge, strength of
convictions, and acceptance by others that I described in my
answer to the previous question.

I would like to point out, however, that public relations
practitioners who follow the symbolic, interpretive,
approach to public relations often interpret CSR programs in
a much different way. Rather that seeing CSR as something
that relates to the everyday decisions and behaviors of
management, they see CSR as philanthropy or image-
making activities that have little to do with the strategic
behavior of the organization. With this approach, CSR
activities are used only to develop positive messages in the
hope of buffering the organization from public criticism of
irresponsible or unethical behaviors. Such image-making
activities should not be equated with CSR. There is nothing
wrong with philanthropy, but charitable giving should be
done because it has value for strategic stakeholders such as
employees, communities, consumers, or government and
not simply because it creates positive publicity.

6. Your contribution during the Romanian Public
Relations Week 2008 (30" September — It October) will
focus on Responsible Communication. Can you provide
our readers with some key topics you will speak about?

I will speak on the same topics that I have addressed in
this interview. I will discuss my research on public relations
as a strategic management function; on research that my col-
leagues and I have done to provide tools that strategic pub-
lic relations practitioners can use in their work, such as sce-
nario building, identifying publics, and the measurement of
relationships; and what public relations people should know
and do to be counsellors of ethics and social responsibility
in organizations.

Interview realized by Dana OANCEA,
Forum for International Communications. June 2008

* James E. Grunig (Ph.D. University of Wisconsin,
1968), Professor Emeritus, is the coauthor of Managing
Public Relations, Public Relations Techniques, Manager s
Guide to Excellence in Public Relations and Com-
munication Management, and Excellent Public Relations
and Effective Organizations: A Study of Communication
Management in Three Countries. He was editor of
Excellence in Public Relations and Communication
Management. He has published 250 articles, books,

chapters, papers, and reports. Grunig was named the first
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winner of the Pathfinder Award for excellence in academic
research on public relations by the Institute for Public
Relations Research and Education in 1984. In 1989, he
received the Outstanding Educator Award of the Public
Relations Society of America. In 1992, the PRSA Foundation
awarded him the Jackson, Jackson & Wagner award for
outstanding behavioral science research. He won the most
prestigious lifetime award of the Association for Education
in Journalism and Mass Communication (AEJMC) in 2000,
the Paul J. Deutschmann Award for Excellence in Research.
In 2002, he was awarded the James W. Schwartz Award for
Distinguished Service to Journalism and Communication by
an alumnus of the Greenlee School of Journalism and
Communication, lowa State University. In 2005, he received
the highest award of the Institute for Public Relations, the
Alexander Hamilton Medal for Lifetime Contributions to

Professional Public Relations, and the Dr. Hamid Notghi
Prize for Career Achievement in Public Relations from the
Kargozar Public Relations Institute, Tehran, Iran. In 2006,
he delivered the annual distinguished lecture of the Institute
for Public Relations and was awarded an honorary
doctorate by the Universidad San Martin de Porres of Lima,
Peru. He directed the t400,000 research project for the
IABC Research Foundation on excellence in public relations
and communication management. Selected Publications:
Grunig, J. E. (2006). Furnishing the edifice: Ongoing
research on public relations as a strategic management
function. Journal of Public Relations Research, 18, 151-176.
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Povestea merge mai departe, o campanie ,,inseldtoare”

Corina SAFTESCU, absolventa Jurnalism, Universitatea de Vest, Timisoara

Povestea merge mai departe”... Chiar si cei care sunt
bautori inrditi de vin stiu cd este vorba despre berea
Timisoreana. Acest slogan a contribuit la urcarea marcii pe
pozitia de lider al pietei romanesti. Dar prin ce metode?

Incepand cu anul 2006, Timisoreana a hotarat si faci uz
de traditia pe care o are pentru a se promova. Sub sloganul
,Povestea merge mai departe”, s-a incercat pozitionarea berii
ca o bere ce a rimas neschimbata de-a lungul timpului, ba mai
mult decat atat, ca o bere ce poarta in ea toate valorile vremii.
Astfel, campania Inceputa de Timisoreana sub acest semn, al
traditiei si al emotiilor puternice, face uz de o argumentare
publicitard deloc rationald, mai degraba falacioasd, cdci in
nici unul dintre spoturile sale nu mentioneaza calitatile
obiective ale produsului, ci recurge la asocieri emotionale cu
trecutul, cu adevaratele valori sau cu fotbalul.

Voi incerca in cele ce urmeaza sa fac o trecere in revista
a reclamelor ce fac parte din aceastd campanie, accentudnd
toate acele elemente prin care se incearcd persuadarea
potentialilor consumatori. Mai mult decat atat, voi incerca sa
identific schema argumentarii a fiecarui spot analizat, cu
precizarea ca voi considera sloganul ,,Povestea merge mai
departe” drept teza argumentarii si ca prin acest slogan eu
inteleg cd se vrea sd se comunice ca berea Timisoreana si-a
pastrat calitatea si valorile de acum trei secole.

Primul spot din aceastd campanie nu este altceva decat
prima fila din istoria berii Timisoreana. Intitulat Asediul,
acesta ne poartd in timp, in anul 1716, cind armata
Imperiului Austriac elibereazd Timisoara de sub stdpanirea
otomanilor. si ca in orice spot publicitar, avem si o mica
poveste: se face cd un cetitean de rand al Timisoarei il
salveaza de la moarte tocmai pe conducdtorul trupelor
militare austriece, oferindu-i o gura de apa. Ultimul cadru al
spotului coincide cu sfarsitul luptei si celebrarea victoriei,
concomitent cu infiintarea primei fabrici de bere. Spotul
reuseste n acest moment sa ilustreze si valorile berii si
implicit ale oamenilor ce o consuma, aratandu-1 pe coman-
dantul trupelor rasplatindu-si salvatorul, cum altfel decat cu
o halba de bere Timisoreana.

Traditia si istoria sunt invocate de la inceputul si pana la
sfarsitul spotului publicitar. incd din primul cadru, ni se
precizeaza locul si timpul istoric: Timisoara anului 1716.
Reclama este incarcatd cu simboluri ale trecutului si cu ele-
mente specifice realitatilor inceputului de secol optsprezece.
Actiunea incepe pe fondul unei melodii cu iz medieval, care
ne transpune parcd In timp si ne ajutd sd ne integram in
poveste. Se succed scene de razboi, imagini ale soldatilor
austrieci Tmbracati in uniforme specifice, oarecum fas-
tuoase, care vin in contrast cu imaginea timisoreanului de
rand, Tmbracat modest, dar care nu uitd s dea o mana de
ajutor atunci cand este nevoie.

Inci de la inceput, spotul devine o povestire, o fil parci
rupta din cartea de istorie, relatata de un narator cu har, cu voce

calda si tonul grav, care nu face decat sa amplifice si mai
mult ideea ca toate acele Intamplari s-au petrecut cu foarte
mult timp 1n urma...Firul cald al povestirii este intrerupt de
o0 adevarata desfasurare de forte, cu explozii si dueluri care te
poarta parca intr-o altd lume, pe care o accepti si careia i te
supui... Insi ca in orice altd poveste, binele triumfa si ceta-
teanului simplu i se aduce rasplata faptei ce a facut-o, si ce
alta rasplata poate fi mai buna si mai pe masura decat o bere
Timisoreana, care inglobeaza ,.foatd cinstirea cuvenitd’?

De remarcat este ca nu se face referire deloc la produs, la
bere, la calitatile obiective ale acesteia. Nu ni se comunica
absolut nici o informatie despre gustul ei, despre puritatea ei,
nici despre pret. Dimpotriva, produsul apare undeva, spre
sfarsitul reclamei, de parcd nu el ar conta, ci lumea
intrinseca lui, de parca functia lui principald nu ar fi aceea de
a potoli setea, ci de a te purta inapoi in trecut, de a reinvia
niste valori demult uitate. Singura informatie concreta si
directa care ni se spune este ca Timisoreana a fost produsa in
prima fabrica de bere din Romania. Are aceastd caracte-
risticd vreo relevanta pentru calitatea produsului? Pot cei trei
sute de ani de existentd sa implice cu necesitate anumite
calitati ale berii de astdzi? Cu sigurantd ca nu. Traditia unui
produs nu este un aspect de trecut cu vederea, dar nici nu
este un argument suficient pentru a cumpéra produsul
respectiv. Ea este doar o iluzie a calitatii, nu un garant al
acesteia. Intr-adevir, existd posibilitatea ca un produs care
are o anumita traditie in spate sia fie de o calitate net
superiard celorlalte, dar se poate la fel de bine sa nu aiba.
Invocarea traditiei nu este un argument suficient pentru a
determina un potential cumparator sa aleaga aceastd marca
de bere si nu o alta.

Se demonstreaza in fapt nu cd berea este aceeasi, ci ca
adevaratele valori, cele pe care le pretuiesc oamenii
obisnuiti, castigd acum ca si in trecut si se doreste sa se
sugereze cd berea Timisoreana ar fi cumva intermediarul,
sau mai bine zis, linatul intre cele doud lumi si totodata cea
care reuseste sd readucd in prim plan aceste valori. Prin
aceasta reclamad, Timisoreana Incearca sa reinvie trecutul si,
implicit, popularitatea pe care produsul o avea atunci. Se
doreste ca in acest fel sa se aibd in vedere argumentele
valabile cu trei secole In urma si sa se cumpere acum.

Mai mult decat istoria unei beri, spotul este istoria unor
oameni, unor fapte eroice, unor principii de viata solide, care
are scopul de a sensibiliza, de a trezi nostalgia unor vremuri
mai bune, in care adevaratele valori erau apreciate cu
adevarat si mai ales de a sublinia valoarea traditiei unui
produs care a rezistat in timp, in pofida atator obstacole. Sa
nu uitdm ca produsul ne este prezentat la sfarsit, incununand
o victorie intr-un razboi greu... Timisoreana a reusit sa
depéseasca aceste momente si sa triumfe; ea insasi este o
bere care a biruit de-a lungul timpului si acesta este argu-
mentul suprem pe care publicitarii l-au adus in favoarea sa.
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Dar reclama nu se rezuma la traditie in incercarea de con-
vingere a consumatorilor cd Timisoreana este marca de bere
pe care trebuie sd o aleaga; spotul abunda in emotii care mai
de care mai puternice, dar care nu sustin nici ele afirmatia ca
lumea, oamenii, realitatile si mai ales berea Timisoreana nu
s-au schimbat si deci cd povestea merge cu adevarat mai
departe.

Emotiile sunt produse in primul rand de atmosfera
romantica pe care spotul reusesete sd o construiasca atat de
bine si sunt amplificate de folosirea unor sintagme precum
»razboiul si setea macinau o armatd intreagd”. Aceastd
constructie accentueazd ideea de obstacol si de vremuri
potrivnice pe care Timisoreana le-a avut de infruntat si in
pofida carora a izbutit sd mearga mai departe. si asta doar cu
ajutorul oamenilor care, datoritd ,,omeniei” lor, asa cum ne
spune si spotul, au reusit si schimbe cursul istoriei. Intalnim
aici si ceea ce in limba engleza poarta numele de ,,appeal to
flattery”, adicd acea argumentare falacioasd prin care se
incearca obtinerea acordului unei persoane cu privire la o
anumita afirmatie prin magulirea acesteia.

in al doilea rand, scenele de rizboi in sine, explozia,
incrancenarea luptei, toate acestea par a fi rupte dintr-un film
si sunt pline de dramatism. Imaginile, sunetul si mimica
personajelor care apar in spot sunt deosebit de expresive,
reusind sa determine telespectatorul, chiar si dacd numai
pentru un minut, sd uite ca se afla in fata unei reclame, si sa
se lase cuprins de emotii. Maximul de emotii este atins insa
la finalul reclamei, cind, in ropot de aplauze, nobilii si
cetatenii laolalta sarbétoresc o dubla victorie: una militara si
alta a valorilor solide si a omeniei.

Acum ca am facut o scurtd descriere a spotului,
accentuand elementele prin care se incearcd seducerea
publicului, sd vedem care ar fi schema de argumentare a
acestei reclame.

Povesteamenge

Fii 1
‘gura mal depatte,_

Campania ,,Povestea merge mai departe” continud cu
spotul intitulat Prinful intr-un mod coerent, respectand
aceeasi idee a invocarii traditiei si emotiilor puternice.
Spotul incepe cu momentul in care un tanar iese de pe o
poarta si patrunde parca intr-o altd lume. Victima a fatalitatii,
este luat drept hot si, incercand sa se salveze de impulsi-
vitatea unui mestesugar nervos, ajunge sa fie chemat sa mun-
ceascd unde altundeva decat la fabrica de bere Timisoreana.
Ucenic nepriceput si deloc iIndemanatic, el invata secretele
meseriei de la un om simplu, dar intelept. Aflam in finalul
spotului ca tanarul acela confuz si lipsit de experienta era de
fapt imparatul, care, in semn de recunostintd, acordd o
medalie celei mai distinse beri. Avem de-a face din nou cu
un timp si spatiu istoric, anuntate inca de la inceput de o
melodie cu iz medieval, ca si in primul spot al campaniei,
Asediul. Totusi, nu ne mai aflam intr-un moment crucial, de
foamete, sete si razboi, ci suntem intr-un spatiu mai degraba
hedonic. Peisajul este unul extrem de pitoresc, conturat de
prezente de tot soiul: cersetori, comercianti, tineri care se bat
si porci care grohdie si fug pe stradd. Imaginea este una
oarecum anarhica, dezorganizatd, dar nu intr-un sens
negativ, caci totul este plin de viata si de emotie.

Odatd cu tandarul imparat, patrundem si noi intr-un alt
timp si spatiu, intr-o atmosfera de targ, cu galagie, zarva si
multa energie. Totul se petrece Intr-un mod foarte dinamic,
foarte alert, ceea ce pare sa 1l deruteze si mai mult pe printul
nostru, care ne lasd impresia ca este strdin in acea lume.
Merge parca fara directie, in timp ce pe fata lui se citeste
spaima care creste pe masurd ce in drumul sdu se
intersecteaza cu tot felul de personaje parca rupte din basme.
Traditia de care se bucura berea Timisoreana, momentul
istoric, timpul indepartat al evenimentelor la care asistam ne
este sugerat de fiecare element al spotului. Muzica,
atmosfera de targ, viata de strada, lipsa de ordine, tropotul

cailor care trag caleasca, vesmintele beti-
vului si ale cersetorului, precum si ale
femeilor de moravuri usoare, comerciantii,
toate aceste prezente atat de romantice,
plastice si expresive ne plaseaza cu cateva

Fabricade bere
Timisoreanas-a
Tnfiintatacumtrei
sutede anl

eraapreciatade

valoare

Berea Timigoreana

oamenii simpll, de

| Nu exist3 nici o
dovadainacest

i secole in urma.

Acest spot publicitar 1i transforma pe
telespectatorii sai In niste martori la o
dubla calatorie, caci avem de-a face cu o
calatorie fizicd, observabild si concreta,
intr-un alt timp si spatiu si o alta simbolica,
initiaticd, a Tmpdaratului ce a pardasit curtea
regald pentru a-si cunoaste supusii. Numai
ca aceastd a doua calatorie ii va aduce
tandrului Tmparat mai mult decat o buna

vechimearabrici
Data deberenu
sstd docurnent garantezza sens.
bier] bimvea ooy | | Calltateaactualda
nand 1716 berii Timisoreana

Asadar, dupd cum am spus si in descrierea reclamei,
argumentarea este una falacioasd, cdci argumentele invocate
nu fac referire nici la statutul si calitatea actuala a berii
Timisoreana, nici la valorile consumatorilor sdi din zilele
noastre. Nu se invoca decét atributele berii si a celor ce o
consumau de acum trei sute de ani, atribute ce nu sunt nici
ele insele probate.

cunoastere a poporului sau: el va ajunge sa

cunoasca si secretele ,,celei mai distinse
beri”. Nu ni se spune deci despre bere ci este nici rece, nici
proaspatd, nici naturalad. Consumatorului de bere nu i se
oferd nici un argument rational in favoarea alegerii sale, ci
dimpotriva, se insistd foarte mult pe emotional, pe valoarea
pe care berea Timisoreana o poarta in ea, pe care a capatat-o
de-a lungul timpului. Principalul merit al berii Timisoreana
devine acela de a fi existat si acum trei secole.



Tot cu scopul de a sublinia ideea de istorie, de perenitate,
de parte integrantda a culturii si traditiei poporului roman,
chiar si aventura personajului din reclama seamana cu cele
ale eroilor din basmele populare: printul pleaca de acasa
pentru a cunoaste lumea si pe sine; el trece prin mai multe
teste, In urma carora devine mai intelept. Acest tipar al
legendelor, al povestilor are rolul nu numai de a accentua
ideea de traditie, dar si de a da o mai mare credibilitate si
verosimilitate intamplarilor prezentate. Calatoria impara-
tului, aidoma celor mentionate mai sus, se dovedeste a fi una
deloc usoard; ajuns intr-o lume straina lui, tanarul imparat
este puternic incercat de soartd: se trezeste acuzat de
talharie, pentru ca mai apoi sa ajungd ucenic in fabrica de
bere Timisoreana. La fel ca in basme, exista personaje
negative: vezi negustorul care il acuza pe nedrept, apoi seful
exigent, dar si personaje pozitive, care il ajuta sa creascad, sa
se autodepaseasca, asa cum este Matei, cel care il ia sub
aripa sa protectoare. Regasim 1n aceasta reclama si povestea
printului si a cersetorului, insa putin modificata, deoarece
avem de-a face aici cu una si aceeasi persoand, adica
imparatul, ce trece in mod succesiv de la statutul de
conducdtor cu sange albastru la cel de hot si ulterior
muncitor de rand, pentru ca in final lucrurile sa se reaseze pe
fagasul lor normal.

Intalnim de asemenea, ca si in primul spot al campaniei
publicitare, prezenta celor doud lumi si implicit a celor doua
atat de
diferite, se confundd, ba chiar sunt unite de catre puterea

clase sociale — nobilimea si plebea — care, desi

berii Timisoreana. Fabrica de bere devine aici un spatiu
simbolic; ni se aratd imaginea unor porti mari, din lemn
masiv, care ne sugereaza si accentueaza tocmai aceasta idee,
a accesului intr-o altd lume, guvernatd de norme si reguli
distincte. Atmosfera din fabrica este In contrast cu cea din
afara ei; aici e liniste, ordine, disciplind; oamenii sunt
intelegatori si rabdatori, nimeni nu este aici acuzat pe
nedrept, asa cum i se intamplase impdratului in afara
fabricii. in fabrica de bere Timisoreana, munca se desfisoara
cu dragoste si cu grija, lucrurile sunt facute asa cum trebuie.

Desi necunoscator al acestui domeniu, tanarul imparat
ajuns aici din voia sortii primeste o a doua sansa de la un
batran calm si intelegator, care spune, cu intelepciune ca
Lnimeni nu s-a ndscut invdtar”. Acesta nu este altcineva
decat acel personaj salvator care apare si in primul spot.
Povestea se repetd, numai ca sub o altd forma: suntem din
nou in prezenta unui om simplu care salveaza un nobil, Insa
de data aceasta nu de la moarte, ci de furia unui sef exigent
si intolerant. Ni se sugereaza subtil ca valorile celor care
apreciazd berea Timisoreana sunt rabdarea, intelepciunea,
toleranta. Din nou se apeleaza la magulirea consumatorului,
la emotii si se insufld ideea ca acei oameni care se regasesc
in acest portret trebuie, daca nu au facut-o deja, sa aprecieze
si deci sa consume berea Timisoreana.

Sub indrumarea mesterului intelept, imparatul ajunge sa
cunoasca secretele berii Timisoreana si motivul pentru care
trebuie tratatd cu atita grija: calitatea si valoarea berii. si
pentru ca aceastd valoare trebuie demonstrata, cei doi merg
sa savureze o halba de bere. Berea are din nou valoarea
simbolica de rasplata, caci ne sunt Infatisati muncitorii, care,

dupa o zi grea de munca, savureaza o halba de bere. Calitatea
deosebitd a berii nu este declaratd in nici unul din mo-
mentele spotului, ea este doar sugeratd de expresia fetelor
celor care o beau si de satisfactia ca munca depusd s-a
meritat din plin. Mai mult decat atat, berea Timisoreana este
generatoare de placere, fericire si bund dispozitie, drept care
dupa o zi lunga si istovitoare, nici unul dintre muncitori nu
mai pare a fi obosit. Reapare aici elementul hedonic: toata
lumea bea bere, povesteste, rade si se simte bine; berea
uneste si vindeca. Timisoreana in sine este o rasplata, desi ni
se da de inteles cd nici o rasplatd nu este mai mare decat
satisfactia unui lucru bine facut.

Urmatorul cadru readuce echilibrul in povestea noastra:
imparatul redevine impéarat, semn ca procesul intiatic a luat
sfarsit. Se face uz din nou de un proverb: ,,Nu poti conduce
oamenii pe care nu fi cunosti’, care este prezentat sub forma
unei vorbe din batrani: ,tata spunea”. Aceastd expresie di
vorbelor valoare de maxima si ne trimite si mai mult in
trecut. Proverbele fac mesajul sa fie autentic si accentueaza
ideea de traditie, de istorie care continua, de adevaruri ge-
neral valabile. Sunt moduri comode de a exprima fie valori,
fie adevaruri eterne si se sugereaza ca daca sintagmele pe
care noi le folosim in prezent erau folosite si in urma cu trei
sute de ani, Inseamnd ca istoria intr-adevar se repeta, ca
povestea merge mai departe si deci si berea Timisoreana a
ramas aceeasi. Spotul se incheie la fel de emotionant ca
primul, intr-un mod similar, printr-o rasplata acordata celei
mai distinse beri. insi ni se di de inteles ca rasplata nu este
acordatd berii, ca produs ci, mai mult decat atat, este
acordatd oamenilor de valoare care dau nastere acestei beri;
este a omului simplu, umil, care nu a uitat sa fie om. Totul
este la gradul superlativ: berea este ,,cea mai distinsd”,
decoratia nu este nici ea una oarecare, ci ,,marea medalie
imperiala”. Toate acestea nu fac decat sa amplifice valoarea
berii si sa sporeasca emotiile unei celebrari. Argumentarea
nu este nici mécar in final rationala, ci continud prin apelul
la afecte. Emotia momentului creste cu atdt mai mult cu cat
imparatul insusi acordd aceasta decoratie, semn ca nu i-a
uitat pe cei ce l-au ajutat si nici nu tine seama de faptul ca
fac parte din clase sociale distincte. Puterea berii este aceea
de a readuce la viatd adevaratele valori, de a inlatura orice
granitd dintre oameni si de a-i aduce pe toti laolalta pentru a
se bucura Tmpreuna de placerile vietii.

Punctul culminant este atins in finalul spotului, cand
telespectatorului i se dezviluie un mare mister: acel ucenic
neindemanatic era de fapt imparatul. Faptul ca pe parcursul
reclamei nu se ofera nici un indiciu despre originea sa
nobild, ca este prezentat ca un om oarecare, umil, ne deter-
mind sd ne regdsim cu totii in acest personaj si ne confirma
ca pentru oamenii Timisoreana — pentru ca sunt conturati ca
facand parte dintr-o clasd distinctd — nici originea, nici
functia nu a contat vreodata si nici nu va conta pentru ca
povestea merge mai departe.

In cazul acestei reclame, schema argumentrii ar putea fi
ilustrata ca in figura 2.

Se observa ca, pe langa istoria si traditia berii sugerate
prin imagini, muzica si simboluri si pe langa acel appeal to
flattery pe care le-am mentionat in analiza spotului, discursul
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Figura 2
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oare este de faptun I relevanté.
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publicitar face apel si la un alt argument falacios si anume la
opinia expertului, la invocarea unei ,,pseudoautoritati”. in
cazul de fata, autoritatea ar fi imparatul din povestea noastra
care considera berea Timisoreana cea mai distinsd dintre
beri, valoare pe care i-o si recunoaste si recompenseaza prin
,,marea medalie imperiald”. Aceste argumente sunt in mod
evident departe de a fi rationale, in primul rand pentru ca
personajul invocat este fictiv si, In al doilea rand, pentru ca
si in conditiile in care ar fi existat cu adevarat acest imparat
si aceastd distinctie ar fi fost intr-adevar acordatd berii
Timisoreana, argumentele tot nu ar fi avut nici o relevanta
pentru calitatea pe care berea o are astazi.

Urmatorul spot publicitar al campaniei Timisoreana
Povestea merge mai departe” este putin diferit de celelalte
doud, in sensul cd nu mai porneste de la istoria berii
Timisoreana, ci de la o asociere cu fotbalul, ceea ce nu pare
a fi deloc surprinzator pentru o marcd de bere. Mai mult
decat atat, aceastd asociere cu fotbalul nu poate fi
consideratd o abordare distincta, cdci de fapt, nu reprezinta
decat o altda modalitate de a persuada publicul.

Ceea ce face aceastd reclama sa iasa totusi din tipar este
abordarea acestui sport tipic masculin intr-o maniera extrem de
umana si plind de sentimente. Spotul surprinde intr-un mod
emotionant momentele esentiale din viata jucatorilor de fotbal:
antrenamentul, competitia si finala. Realizat alb-negru, clipul
este serios, grav, credibil si forta mesajului este mult mai mare.

Primul cadru al spotului ilustreazd imaginea unui peisaj
industrial, unde totul este plin de noroi si lipsit parcd de
viatd. Pe fundal curge o melodie usor trista, dar gradata,
sacadatd, cu un ritm ascendent, care reuseste sd capteze
atentia telespectatorului si sa 1l tind aproape, 1asand impresia
ca urmeaza sa se intample ceva important. si asa si este, caci
incepe sa se auda zgomotul unor pasi si o respiratie grea, ce
insoteste imaginea unui baiat care aleargd pe un drum
serpuit, ce pare parca fara sfarsit. Cadrul se largeste si
vedem imaginea unui camp pustiu care accenteaza ideea de
mediu auster, de conditii vitrege.

Emotia mesajului vizual este amplificatd de textul ce
apare scris pe ecran: ,,nu conteazd cdt de mare este terenul
pe care te antrenezi, conteazd cdt de mare fi-e inima’. Astfel,
aflam ca personajul nostru se antreneaza in acel spatiu plin
de obstacole. Aceasta structura binara a propozitiilor, avand
ca propozitie de inceput o negatie, are un impact extrem de
mare la nivelul afectiv; sporeste emotia, cu atit mai mult cu
cat pune accent pe sentimente, si nu pe lucrurile materiale:
nu terenul conteaza pentru un jucdtor adevarat, ci devota-
mentul, pasiunea, adica ,,inima”. Cuvantul ,,inimd” este un
cuvant cu un efect deosebit de puternic asupra publicului: el
poate insemna dragoste, iubire, dar si sacrificiu, suferintd
pentru ceea ce iubesti. Emotia transmisa este cu atat mai
mare cu cat, la momentul in care este afisat textul, pe fundal
se vede imaginea soarelui care straluceste puternic, ce sim-
bolizeaza speranta, optimism si incredere in propriile forte si
in valorile care conteaza cu adevarat. In cadrul urmitor, pei-
sajul se schimba. Se aud uralele unor suporteri, pe masura ce
se poate urmari imaginea unei echipe de fotbal ce iese din
vestiare. Odatd cu ea, patundem pe un teren de fotbal.
Suporterii, steagurile, fluierul de Inceput de meci al arbitru-
lui, toate acestea transmit emotia unei partide de fotbal
adevarat si simbolizeaza ideea de echipa, unitatea nu doar
intre membrii unei echipe, ci si intre fotbalisti si suporteri.

Ceea ce este interesant este cd nu ne aflam la un meci de
fotbal al marilor echipe. Contrar entuziasmului si numarului
mare al suporterilor, este vorba de meciul unei echipe mici,
céci partida are loc pe un teren neamenajat, iar jucatorii au
echipamente simple, lipsite de Insemnele vreunui sponsor.
Din nou, mesajul vizual este intdrit de o altd constructie de
propozitii oarecum contrarii, dupa acelasi model: ,,nu con-
teazd calitatea gazonului, conteazd sd musti din el’. Avem
din nou de-a face cu imagini si mesaje aflate in antiteza:
bucuria unui gol, dar si sacrificiile si munca depusa.
Cuvantul ,,musti”’, in acest context, ,,a musca din gazon”,
este deosebit de expresiv: sugereaza efortul, suferintele
indurate, costul unei victorii, dar si pasiunea, devotamentul,
trairile unei partide de fotbal frumoase, jucate cu sufletul, nu
doar cu trupul. A musca din gazon Inseamna a simti intens,
a vibra la fiecare lovitura a mingii si la fiecare gol.

Asadar, bucuria victoriei vine doar dupa un meci jucat
din greu. Ropotele de ploaie, noroiul de pe gazon, sunt doar
simboluri ale obstacolelor care trebuie trecute pentru a putea
aprecia o victorie, oricat de mica si de lipsitd de semnificatie
ar putea parea ea. In acest sens, poate una dintre cele mai
emotionante imagini este aceea 1n care ni se arata figura fot-
balistului care, batut de stropii de ploaie, se ridica din noroi
si 1si continud jocul. Privirea sa este plind de dorintd, de
ambitie si de sperantd. Toate acele lucruri care par sa ii fie
impotriva nu fac decat sa il intdreasca, sa il motiveze si sa
mearga mai departe.

Ultimele cadre ale spotului ne readuc la imaginile de la
inceput, la antrenamentele grele, pentru a face ulterior trece-
rea la un alt plan, acela al suporterilor de pretutindeni, fie ca
urmaresc meciul pe stadion, intr-un bar, in fata televizorului,
sau ca 1l ascultd la radio, la locul de munca.

Se subliniaza din nou ideea de unitate, caci toti suporte-
rii traiesc meciul cu aceleasi emotii ca jucatorii si bucuria



unui gol cu aceeasi intensitate. Strigatul lor de fericire se
aude la unison, caci partida de fotbal are aceeasi semnifi-
catie pentru toti. Aceastd idee este subliniata si de textul ce
apare pe ecran, ce respectd aceeasi structurd binara invocata
anterior: ,,nu e vorba doar de tine, e vorba de noi toti”, adica
de noi, suporterii care intelegem si apreciem munca depusa.
si In spoturile anterioare, Timigoreana a mers pe acelasi con-
cept: oamenii adevérati inving pana la urma, cu putina soli-
daritate umana. Spotul se incheie cu zgomotul puternic al
uralelor a mii de suporteri care reuseste sa i facd sa tresara
de emotie chiar si pe cei mai putin pasionati de acest sport.
Ca si in celelalte spoturi, produsul promovat, berea
Timisoreana, nu apare decat la final, din nou sub semnul tra-
ditiei; ni se comunica faptul cd ea este cea care continua tra-
ditia Cupei Romaniei, céci ea insési este o bere cu traditie.
Se sugereaza ca aceasta bere are puterea de a uni suporterii,
fie ei si ai unei echipe mici si ca Timisoreana este de fapt si
ea un suporter, unul al fotbalului adevarat, jucat cu inima.

Timisoreana devine cea care duce mai departe traditia
unei competitiii de fotbal ce pune semnul egal intre marile si
micile echipe. Intr-un context actual in care fotbalul a deve-
nit un conglomerat de vedete, dispute si lupte pentru supre-
matie, impactul pe care il are acest spot si emotia transmisa
de mesajul sau sunt deosebit de mari. Se sugereaza ideea ca
ceea ce este important in Cupd nu este suma investitd in
echipd, ci dorinta de a lupta, combinatd cu emotia puternica
a celor pasionati de fotbal. Pentru Timisoreana primeaza
egalitatea sanselor, ocazia oricui de a se afirma, indiferent de
pozitia de pe care pleaca. Spotul se integreaza perfect in
,filosofia Timisoreana”, de a promova valorile adevirate si
nepretentioase ale oamenilor obisnuiti, valori care poate trec
neobservate in viata de zi cu zi, dar care ies la suprafata
in momente extraordinare cum este un meci de Cupa
Romaniei.

Si in aceastd reclama, discursul publicitar este unul
extrem de emotionant, dar lipsit de rationalitate, caci in pro-
movarea produsului se mizeaza doar pe emotionarea publi-
cului, pe reamintirea unor valori apreciate in unanimitate.
Practic, Timisoreana nu face decét sd spuna ceea ce tuturor
ne place s auzim, sa creeze o realitate bazata pe aceste valori
pe care in final si-o revendica. Isi confera siesi un merit pe
care nu probeazi cu nimic ci il are. insi maniera in care
curge mesajul publicitar si amplificarea gradata a emotiei
fac orice telespectator sd nu mai simtd nevoia unor lamuriri
rationale, unor probe sau unor explicatii si sd accepte dis-
cursul fira obiectii. Insd in acest spot, argumentarea fala-
cioasd nu se reduce numai la apelul la emotii. Toate argu-
mentele folosite sunt irelevante pentru teza sustinuta, si
anume cd berea Timisoreana nu numai ca este o bere de cali-
tate, dar ea este si cea care are meritul de a continua traditia
cupei Romaniei, ea insasi fiind o bere cu traditie.

Schema argumentarii ar putea fi ilustratd ca in figura 3.

Desi Timigoreana sprijind intr-adevar fotbalul, fiind
sponsorul Cupei Romaniei, argumentarea nu este cu totul
rationala, caci acest discurs are un scop subsidiar si anume
acela de a atrage bundvointa publicului prin asocierea cu fot-
balul si prin asumarea unor merite in ceea ce priveste
desfasurarea competitiilor in fotbal.

Timigoreana duce

Figura 3 mai departe traditia
cupei roméniei
£
EPentru B | { Timigsoreana _
[‘. Timigoreana, :| sprijina rotbalul Tn
conteaza o - general, nudoar
[ | satistactile echipele‘mari
spiruale, nucele
materiale.

IH
Temei:Timisoreana este

Sponsorul oncial al Cuoel
Romaéniel

Nu exista dovezi ci
| aga stau lucrurile Tn
realitate

Schema acestui discurs care existd in plan secund arata
astfel:

Trebule:sa consurmi
bere Timigoreana

Figura 4

s oo mr e S S

(Timisoreana:
sprijinarothalul

TR

Tie Tt place fotbaiul
=

Desl adevérate,
cele doua premise
{ nu sustin teza; Nu
{ existao
corespondenta
Tntre valorie
branduiu
Timisoreana s
calitatile obiective
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Observam ca se invocd niste adevaruri general valabile,
ba mai mult decat atat, niste clisee care circula intens in zile-
le noastre, pe care toatd lumea le cunoaste si le foloseste din
cand 1n cand si pe care Timisoreana si le asuma, incercand
sd obtina acceptul publicului. Cu toate acestea, din aceste
expresii stereotipe unanim acceptate si recunoscute nu
decurge in nici un fel modul concret in care Timisoreana
duce mai departe traditia cupei Romaniei si cu atat mai putin
vreo calitate obiectiva a berii Timisoreana care este pana la
urma produsul promovat in aceasta reclama. Astfel, pe langa
faptul ca discursul publicitar prezent in acest spot abunda in
elemente de limbaj emotional, foloseste si o argumentare de
tip non sequitur, caci teza propusa nu este sustinuta de pre-
misele mentionate.

Cel mai recent spot Timisoreana reia asocierea cu fotbalul,
recurgand de data aceasta si la crearea de analogii intre sem-
nificatia pe care fotbalul o are pentru oameni si importanta
care trebuie conferita berii Timisoreana. insd de aceasta datd, nu
mai vorbeste despre fotbalul de azi ci, la fel ca in primele
spoturi, face referire la traditie, plasand-o ca valoare comuna
pe care o detin fotbalul si berea Timisoreana deopotriva.
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Se precizeaza din nou, la fel ca in Prinful si in Asediul,
momentul si locul istoric. Ne aflam in Timisoara anului
1899, undeva, probabil intr-o berarie, caci prima imagine a
clipului publicitar este aceea a unui barbat ce savureaza o
halba de bere. Suntem la mai mult de un secol si jumatate de
la infiintarea fabricii de bere Timisoreana, de aceea poate de
data aceasta, produsul apare in reclama incid de la inceput,
semn ci devenise deja unanim cunoscut si apreciat. in prim
plan apare un tindr care isi salutd respectuos parintele.
Salutul sdu: ,,Sdrut mdna tatd” sugereazi educatia omului
simplu, acei sapte ani de acasa pe care Timisoreana i repune
in valoare. Baiatul imparte niste afise pe care tatdl sau
citeste, usor confuz, despre fotbal, ,,modernul joc englez cu
mingea”. Aceastd formulare ne face si intelegem ca in acele
timpuri, fotbalul nu era deloc cunoscut. Abordarea pe care a
ales-o Timisoreana este extrem de eficienta si are un impact
deosebit de mare, céci pozitioneaza berea Timisoreana ca
fiind o bere deja bine cunoscutd cand fotbalul era departe de
a fi un sport atat de comun cum este astdzi, un sport care prin
amploarea pe care a luat-o, pare sa fi existat dintotdeauna;
iar aceasta reclama ne spune ca berea Timisoreana exista cu
mult timp Tnaintea fotbalului. Reactia tatalui care considera
ca fotbalul este doar o pierdere de timp este extrem de
actuald si tocmai prin aceastd actualitate sugereaza ideea ca
si in acele timpuri lucrurile stateau la fel cum stau astazi, ca
principalele raporturi sociale si valori au ramas aceleasi.

Contrar dorintei tatalui sdu si in pofida reticentei pe care
acesta a afisat-o vizavi de acest sport, tdnarul participa la
meciul de fotbal care este mai mult decat amator. Terenul
complet improvizat, hainele deloc adecvate pe care le poarta
jucatorii, mingea asemanatoare celei de oina, surpriza de pe
fata portarului atunci cand din intdmplare pareaza o lovitura,
toate acestea ne fac sa intelegem ca nici unul dintre cei pre-
zenti pe acel teren nu mai jucase fotbal pana la acel moment.
Probabil mustrat de constiintd, tatal baiatului merge la locul
partidei si isi surprinde fiul cdutdndu-l cu privirea, usor
dezamagit de absenta sa. Vizibil emotionat, batranul se
intoarce la berdria sa, ia cateva butoaie cu bere si 1si cheama
toti cunoscutii sa urmareasca impreuna meciul, ,,cd face el
cinste”. Reintalnim aici elementele hedonice: toatd lumea
este veseld, fericitd, rade, savureaza berea Timisoreana si
odata cu ea, primul meci de fotbal din Roménia. Este intro-
dusa o noua valoare, si anume importanta pe care o are fami-
lia pentru oamenii adevarati despre care vorbeste Timisorea-
na in reclamele sale. Respectul baiatului pentru tatal sau, dar
si sprijinul acordat de acesta din urma, scot la iveala aceasta
noua dimensiune a omului de calitate, ca pe vremuri, pe care
Timisoreana incearca sa il redescopere in fiecare dintre noi.

Sloganul din finalul reclamei nu face decat sa rezume
ideea intregului spot, si anume ca ,,Timisoreana nu a inven-
tat fotbalul, dar era acolo cdnd s-a jucat primul meci de fot-
bal din Romédnia’. Cuvintele ,,era acolo” au o dubla semni-
ficatie. Pe de-o parte, se refera la istoria berii, la vechimea si
traditia pe care le are. Pe de alta parte, se refera la faptul ca
Timisoreana a sustinut fotbalul incé de la inceputurile sale,
cand nimeni altcineva nu il mai sustinea. Faptul ca
Timisoreana era acolo atunci cand s-a jucat primul meci de
fotbal din Romania se vrea a fi un motiv si o calitate sufi-

ciente pentru a fi aleasa de catre public. Se face din nou apel
la traditia acestei beri, neacordandu-se nici un alt argument
in favoarea produsului. Se sugereaza ca dacad lumea a baut
Timisoreana la primul meci de fotbal, ar trebui sa o faca si
acum. Timisoreana se pozitioneaza ca berea care a fost din-
totdeauna agreata de oamenii simpli, dar de valoare, cu prin-
cipii, pentru care respectul si calitatea umana inseamna mai
mult decat orice.

Putem identifica aici doua teze argumentate in mod fala-
cios, care pot fi schmatizate astfel:

maideparte

1

,":‘.\
Acum mal bine da
doué& secole, .
oamenii beau bere
Timigoreana
la meciurile de
Tothal o

Figura 5 [P ovestea merge ]
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[ Nu exista dovezi
care si sustni
aceasts afinnalie si
chiar gi adevarats,
ea nu implici
adevarul tezel

Se Incearca sa se sugereze ca daca acum doua secole acei
oameni care stiau sa aprecieze adevaratele valori si lucrurile
de calitate beau bere Timisoreana, la fel ar trebui sa se
intample si In prezent. Dar nu se aduce nici o dovada care sa
demonstreze cd intr-adevar acei oameni beau bere Timi-
soreana. In plus, si in conditiile in care aceastd premisa ar fi
adevaratd, ea nu implicd cu necesitate ca lucrurile sd se
intample la fel si astazi.

Cea de-a doua schema de argumentare poate fi ilustrata
ca in figura 6:

Timigoreana a
contribult la'stabsl
pe care fotbalul il
argastad

Figura 6

fothal s-a jucat
dupi ce arfost
produsa berea
Timigoreana

Tntre cele doua

1 propozitii exista
relatie strict
temporala gi nuuna
detlip cauza-efect




Avem aici de-a face cu o forma a lui post hoc, ergo
propter hoc (dupa aceea, deci din cauza aceea). Se sustine
cd berea Timisoreana era deja acolo cand a aparut fotba-
lul si deci fotbalul a aparut ulterior berii Timisoreana.
Desi se spune cd nu Timisoreana a inventat fotbalul, se
sugereaza ca este o cauza a statutului pe care fotbalul il
are astdzi, ca a contribuit la evolutia acestui sport atat de
iubit de romani.

Dupa cum se poate observa din analiza campaniei
»Povestea merge mai departe”’, Timisoreana se vrea a fi per-
ceputd ca berea oamenilor obisnuiti si a povestilor lor de
success. De aceea in nici unul dintre spoturile in care sunt
evocate momente din istoria berii, nu Imparatii sunt eroii, ci
oamenii simpli, pentru care un lucru bun, oricat de mic, dar
care este facut din toatd inima, este mai mare decat orice
rasplata.

Reclamele din aceastd campanie sunt emotionante nu
prin faptele evocate, ci prin calitdtile umane ale personajelor
ilustrate, In conditiile in care tradim intr-o lume in care auzim
deseori ca ne-am schimbat si cd nu mai stim sd fim oameni.
Ori Timisoreana mizeaza tocmai pe a ne spune ceva ce cu
totii vrem sd auzim, ceva ce nu ni s-a mai spus de mult timp:
cd lucrurile nu s-au schimbat in fondul lor; ca mai exista
oameni adevarati si ca in prezent, cand totul se judeca in ter-
meni de ce este si ce nu este la moda, bunatatea nu este
demodata. si mesajul cu atat este mai interesant si, intr-un fel
si credibil, cu cat este purtat si transmis de o bere cu traditie,
care a fost creatd de acei oameni de pe vremuri, care isi
traiau viata dupa principii si valori solide.

Timisoreana devine berea romanilor, carora incearca sa
le arate ca istoria berii e construita pe aceste principii vechi,
de cand lumea, care vor fi valabile mereu si care vor avea
intotdeauna aceeasi valoare, la fel ca si berea facutd dupa
aceste principii.

Asa cum am spus la Inceputul acestui capitol, intreaga
campanie pe care Timisoreana a derulat-o sub sloganul
Povestea merge mai departe” incearci sd convingd, si
persuadeze facand apel la mai multe tipuri de argumente
ingelatoare, insa foloseste cu precadere doua dintre acestea.

in primul rand, este vorba despre apelul la traditie. Asa
cum am subliniat mai devreme, majoritatea spoturilor care
fac parte din aceastd campanie nu promoveaza berea
Timisoreana de azi, produsul cu calitatile pe care le detine
in prezent, ci mai degrabd promoveaza istoria pe care
aceasta a acumulat-o, experienta si schimbarile prin care a
trecut. Se creeaza prin marca o legatura intre vechile valori
si valorile moderne, incercdnd sd se justifice valoarea
prezentd a berii prin greutatea trecutului. Se incearca sa se
lase impresia cd dacd Timisoreana a fost prima bere
fabricata in Romania, daca a fost atat de apreciata in trecut
de catre toti oamenii de valoare, atunci, in mod logic, asa
ar trebui sa stea lucrurile si astazi. Numai cd aceasta logica
este una defectuoasa. De ce?

Pe de-o parte, pentru cd nu se aduce nici o proba, nici un
argument care sd sustind valoarea pe care Timisoreana a

avut-o In trecut si, pe de altd parte, deoarece chiar si in
situatia 1n care berea s-ar fi bucurat de aceasta apreciere, asta
nu inseamnd ca valoarea ei de atunci se rasfrange cu nece-
sitate asupra valorii pe care o are in prezent.

in al doilea rand, argumentarea folosita in aceasti cam-
panie publicitara face apel la afectul, la emotivitatea con-
sumatorului. Toate reclamele ce fac parte din campania
Povestea merge mai departe merg pe elemente aspiratio-
nale, creatoare de atmosferd, care se ,citesc” la nivel
emotional profund. Dramatismul, respectiv hedonismul
prezent in imaginile spoturilor, muzica, simbolurile intal-
nite, asocierea cu fotbalul, toate acestea au rolul de a crea
conexiuni intre produsul promovat si emotia intoarcerii in
timp, intre berea Timisoreana si oamenii adevarati, de pe
vremuri, amintind cd mai existd si persoane (adica oamenii
care apreciazd Timisoreana) care nu au uitat ce inseamna
munca adevaratd, sacrificiul de sine, altruismul si satis-
factia pe care o simti cand stii ca ai facut o faptd buna.
Timisoreana este pozitionatd ca o adevarata purtatoare a
valorilor, care si-a asumat misiunea de a le proteja si de a
le duce mai departe In timp. Odatd cu fiecare sticla sau
halba, ni se lasd impresia cd vom cumpara si cate un set
distinct de valori general-umane.
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Abstract

The article analyses the campaign that Timisoreana
developed with the slogan The story goes on and insists on
the argumentative structure of the advertisments that were
part of this campaign. The descriptive analysis of the
commercials, together with their argumentative schemes
show that the arguments used in order to sustain the product
do not say anything regarding this beer s quality. The article
proves that a significant cause of the efficiency that the
campaign had is the usage of a series of fallacious
arguments.

Keywords: advertising, argumentation, beer, analysing,
publicity.
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Internetul in viata adolescentilor din Bucuresti:
acces, pattern-uri si competente in utilizare

Simona STEFANESCU, dr., cercetitor stiintific,
Institutul de Sociologie al Academiei Romane

Cadrul conceptual si teoretic

Recent, incepand cu anii "90, internetul a revolutionat
lumea comunicarii asa cum nu a mai facut-o nici un alt
medium inainte, fiind diferit de toate formele de comunicare
utilizate nainte. Pe parcursul ultimilor ani, specialistii in
stiinte sociale si in stiintele comunicarii au realizat diferite
abordari pentru conceptualizarea si analizarea acestui nou
medium. Potentialul acestuia de a schimba sistemele de
comunicare traditionale si media traditionale a devenit un
subiect de cercetare important in domeniul comunicarii.

Termenul de comunicare mediatd de computer este
anterior dezvoltarii fulminante a internetului din ultimii ani
si a fost creat pentru a desemna noul tip de interactiune
mediatdi de computere. In anul 1995, J. Thompson, in
lucrarea sa «Media si modernitateay, construind o tipologie
a interactiunilor dintre oameni, ficea distinctia intre
interactiunea fata-in-fatd, cea mediata si interactiunea cvasi-
mediatd. In termenii acestui autor, comunicarea mediati de
computer imprumutd atat elemente specifice comunicarii
interpersonale, fata-in-fata, cat si elemente ale comunicarii
cvasi-mediate. Ca si comunicarea interpersonald, comuni-
carea mediatd de computer este dialogald, insa, spre
deosebire de interactiunea mediatd de telefon, ea poate fi,
uneori, si monologald (in sensul unui feed-back incert),
asemenea cvasi-interactiunii mediate. Ca si comunicarea
fata-in-fatad, comunicarea mediatd de computer se inte-
meiazd, in unele din formele ei, pe cunoasterea datelor
psihologice ale interlocutorilor, pe capacitatea de a explica
reactiile acestuia, ca si pe un set de reguli mai degraba
individuale sau grupale, decat pe un set de norme si reguli cu
caracter social general. De asemenea, comunicarea mediata
de computer implicd autodezvdluirea (in termenii lui J.
DeVito, 1988), cunoasterea lumii exterioare, relationarea
semnificativa cu alte fiinte umane, persuadarea interlo-
cutorilor, dar si un substrat ludic, toate acestea fiind, in
acelasi timp, obiective ale comunicarii de tip interpersonal.
Pe de alta parte, insd, comunicarea mediatd de computer
implica o separare de contexte si o disponibilitate extinsa in
timp si spatiu, si poate fi orientatd nu doar spre anumiti
,altii”’, ci si spre o gama diversd si nelimitatd de receptori,
asemenea cvasi-comunicarii mediate. Mai mult, comu-
nicarea mediatd de computer isi dezvoltd propriile ei
mecanisme si elemente: noi tipuri, specifice, de contexte, de
indicii simbolice si de forme de dialog si dezbatere.

Studiul de fatd porneste de la perspectiva teoretica mai
larga deschisa de antropologul V. Turner, conform careia

lumile sociale sunt compuse din doud modele paralele,
aproape contrastante: societatea ca structurd sociald si
societatea sub formd de comunitati. Relatiile dintre cele
doua elemente de baza ale vietii umane, sociale si culturale,
sunt mediate, conform autorului amintit, de ,,experientele
efemere ale liminalititii”. Alte traditii teoretice majore
recunosc, de asemenea, aceste relatii, reprezentand un cadru
conceptual distinct si semnificativ in studiile in profunzime
asupra internetului. in aceste perspective, internetul este un
mediu natural al liminalitatii, un loc in care sinele si
societatea trebuie facute si co-existe intr-un proces in care
ambele se adapteaza conventiilor medium-ului.

Pe de alta parte, cercetarea de fata se inscrie in curentul
mai larg al paradigmei constructiviste din stiintele sociale, in
conceptia careia oamenii isi construiesc propriile lor realitati
si identitati sociale, prin intermediul interactiunilor cu
ceilalti si al asteptarilor culturale, dar in interiorul regulilor
generale ale vietii sociale. In aceastid perspectivi, in
incercarea de a explica agenda utilizatorilor obisnuiti de
internet in relatie cu participarea lor in sistemele tehno-
logice, A. Feenberg (1991, 1999) formula ,teoria critica a
tehnologiei”, conform cdreia aceste sisteme nu pot s
defineascd exhaustiv conditiile de existentd ale subiectilor
implicati in ele. Oamenii dau propriile lor interpretari si
genereaza propriile lor aplicatii la/ ale sistemelor tehno-
logice, care uneori se abat de la scopurile lor initiale.
cum este posibil ca ideologia dominanta sa le prezinte, ci
mai degraba reflectd o practici a rationalizarii ale cérei
origini pot fi géasite
interese. Pe aceastd

in seturile alternative de valori si
baza, utilizatorii, clientii si chiar
,victimele” sistemelor tehnologice se angajeazd in a-gi
apropria creativ tehnologia, reformand-o, uneori, facand-o
mai umana si chiar mai democratica.

Pornind de la aceasta perspectiva mai largd, M.
Bakardjieva si R. Smith (2001) au introdus termenul de
,procesul generativ al tehnologiei” pentru a caracteriza
natura dialectica a tehnologiei, vazuta ca sistem care nu doar
ca determina ce pot si ce nu pot sa faca utilizatorii cu el, dar
si ca sistem susceptibil de a fi transformat, in cadrul
procesului social mai larg al utilizdrii tehnologiei de cétre
oameni. Aceastd viziune ne permite sd vedem internetul,
simultan, ca pe un sistem care determina ce pot si ce nu pot
utilizatorii s facd, in virtutea unui design ,,dat”, dar si ca pe
un sistem susceptibil de a fi schimbat in procesul utilizarii
sale. Aceiasi autori vorbesc despre ,,genurile de compor-
tament infime/ marunte” care apar ca urmare a unor situatii
tipice de utilizare — de la utilizarea in scop de loisir acasa, la



utilizarea 1n cadrul organizat, avand ca scop munca — genuri
care, insa, reprezintd, fiecare in parte, ,,fapte ale mediului
social”, determinate de procesul mai larg al reproducerii
sociale (Bakardjieva & Smith, 2001, p. 68).

Date fiind aceste premise, poate sd apara — cu titlul de
ipoteza, in acest stadiu al cercetarilor — ideea conform careia
utilizatorii de internet sunt, intr-adevar, o fortd activa in
,procesul generativ al tehnologiei”, dar nu la intAmplare si
nici Intr-un mod voluntar. Situatiile socio-biografice tipice in
care subiectii se regasesc determind genuri infime/ marunte
de comportament, inclusiv genuri de utilizare a tehnologiei.
In anumite conditii, genurile pot induce schimbari in tehno-
logia insasi. In orice caz, existenta lor contribuie la crearea
posibilitatilor pentru dezvoltarea tehnologiei in chestiune.

Dezvoltarea fara precedent a internetului a luat oarecum
pe nepregatite cercetatorii din domeniul comunicarii. Mai
intai, acesti cercetatori s-au confruntat cu dileme referitoare
la insasi incadrarea sa in tipurile media, osciland intre
comunicarea interpersonald si comunicarea de masa. Dupa
ce au rezolvat aceasta dilema si au cazut de acord ca
internetul este in primul rand un mijloc de comunicare in
masd, dar si unul de comunicare interpersonald, si pentru
care este specific, mai mult decat in cazul oricdrui alt
medium, conceptul de interactivitate, cercetatorii s-au vazut
pusi in situatia unei absente sau cel putin a unei insuficiente
a conceptelor, teoriilor si modelelor prin intermediul carora
acest nou medium (dezvoltarea sa, adoptarea, utilizarea,
efectele sale asupra oamenilor etc.), sa poata fi inteles si
explicat. Desi unele dintre teoriile comunicarii pot fi
utilizate in studiul internetului, se simte in prezent nevoia
dezvoltarii unor noi concepte si modele teoretice prin care sa
fie interpretate evolutia, utilizarile si efectele acestui nou
medium. Nu mai putin adevarat este faptul ca, pentru un
asemenea demers, este important sa examinam pattern-urile
de cercetare de la un medium la altul, pentru a ne putea dez-
volta noi directii, mai eficiente, pentru cercetarea interne-
tului in viitor.

Cu toate ca in ultimii ani s-au facut progrese in privinta
conceptualizarii si analizei internetului, prin numeroase
abordari din perspectiva stiintelor comunicarii, sociologiei,
psihologiei etc., in prezent dezvoltarea tehnologiei, a
medium-ului, se afld cu mult Inaintea cercetarii impactului
sau social.

Obiective si metodologie

Aceasta lucrare prezintd o parte din rezultatele unei
cercetdril care a avut ca obiective: identificarea masurii in
care adolescentii din Romania au acces la internet;
identificarea pattern-urilor de utilizare a internetului si
schitarea unui ,.tablou” al utilizarilor, inclusiv al locului
,,consumului” de internet in consumul general de mass media,
pe de o parte, si in practicile de comunicare interpersonala,
pe de alta parte; identificarea efectelor internetului asupra
tinerilor; identificarea asteptarilor fatd de internet. Ceea ce
ne intereseaza in lucrarea de fata este identificarea accesului
si practicilor de acces la internet ale adolescentilor din

Bucuresti, frecventa utilizarii si continuturile/ aplicatiile
internetului folosite, respectiv competentele si dificultatile
autopercepute de catre tineri in utilizarea acestui mijloc de
comunicare si informare.

Metodele la care am apelat au fost specifice atat
cercetarii calitative, cat si cercetarii cantitative: interviurile
in profunzime si ancheta sociologica. Prin metoda calitativa
au fost intervievati 30 de subiecti, alesi in functie de doua
conditii generale: a) sa fie elevi de liceu; b) sa fie utilizatori
de internet. Cum atat cercetarea calitativa, cat si cea
cantitativd au vizat? doar esantioane de subiecti din
Bucuresti, la cele doud criterii prezentate mai sus s-a adaugat
si acela ca adolescentii intervievati sa locuiasca si sd invete
la un liceu din Bucuresti. Criteriile specifice in functie de
care au fost alesi subiectii au fost variabilele independente:
gen, clasa (in sens de an de studiu) si profilul liceului la care
sunt inscrisi3. Interviurile au fost realizate in perioada
martie-iunie 2007.

Ancheta sociologica a fost realizatd asupra unui esantion
reprezentativ de adolescenti din Bucuresti. Tehnica prin care
am obtinut esantionul a fost esantionarea stratificata.
Schema de esantionare a fost una complexa, presupunand un
procedeu de esantionare bistadiald, conjugat cu operatii de
stratificare proportionald, selectie cluster si selectie aleatorie
simpld, ca modalitate de selectie ultima. ,,Universul
cercetdrii” noastre sau populatia de referintd a fost
constituit/a din adolescentii din Bucuresti inscrisi intr-o
formd de invatimant liceal. ,,Straturile” dupd care am
realizat esantionarea au fost: ,,forma de invatimant” (liceu,
cu variantele zi, seral si frecventa redusa, respectiv SAM —
scoald de arte si meserii); ,,clasa” — in sensul de ,,an de
studiu” (cu cinci categorii sau sub-straturi: a IX-a, a X-a, a
Xl-a, a XII-a si a XIII-a), respectiv ,,profilul” (cu opt tipuri
sau sub-straturi: uman, real, informatic, tehnic, economic,
artistic, sportiv si teologic). Liceele din cadrul cérora au fost
selectati elevii inclusi in esantion, clasele (aici in sensul de
clase paralele — A, B, C, D etc.) din care a fost ales numaérul
corespunzator de elevi, ca si elevii inclusi in ancheta, au fost
selectate/ selectati prin alocare aleatoare/ probabilista.
Ancheta de teren s-a desfasurat in noiembrie 2007, in 60 de
licee din Bucuresti?4, iar volumul esantionului final a fost de
1008 subiecti.

Frecventa utilizarii si accesul la internet al
adolescentilor

Rezultatele cercetarii noastre, atat calitative cat si
cantitative, ne aratd ca adolescentii sunt mari ,,consumatori’”
de internet. Cu o singura exceptie, toti tinerii intervievati in
profunzime utilizeaza zilnic internetul, iar ancheta socio-
logicd ne-a relevat ca mai mult de 75% dintre adolescenti
acceseaza internetul in fiecare zi:

Asadar, mai mult de trei sferturi dintre adolescentii
bucuresteni (75,8%) utilizeaza internetul zilnic. Acestia sunt
urmati de un procent de aproape 17% care, desi nu utilizeaza
zilnic, totusi cel putin o datd pe sdptdmana folosesc noul
medium. Din acest procent de 17% cei mai multi (8,8%)
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\

zilnic,
75.8

Figura 1: Frecventa utilizdrii internetului de cdtre adolescenti.

este doar o exceptie, nu o practica.
Exceptiile sunt determinate, de
obicei, de vizitele la prieteni/
prietene (sau vizitele acestora in
propriul lor spatiu), cand se
intampld sa acceseze impreund cu
acestia internetul (de obicei, pentru
Messenger sau pentru verificarea
mesajelor pe unele site-uri pe care
au, fiecare, pagini). ,,Regula”, insa,
este aceea de a accesa singuri
internetul, majoritatea (24 de su-
biecti din 30 in cazul interviurilor in
profunzime) din propria lor camera.

Uneori propria camerda devine un

intrd pe internet, intr-o saptamand, de 4-6 ori. Un procent de
6% din adolescenti acceseaza internetul de 2-3 ori pe
saptamana, iar 2,1% o data pe saptamana. Procentul celor
care utilizeazd mai rar internetul este de aproape 7%: 1,1%
il folosesc de 2-3 ori pe lund, iar restul, de 5,8%, sunt
utilizatori sporadici, utilizdndu-1 o datd pe luna sau mai rar.
Toti cei 30 de tineri intervievati acceseaza internetul de
acasd; ,,acasd este principalul loc al utilizarii internetului,
iar de multe ori, singurul loc. In unele cazuri mai apar
specificate, ca locatii de acces la internet, prietenii si salile
de internet. scoala apare de foarte putine ori ca locatie de
acces a internetului. Oricum, atunci cand subiectii declara ca
intra, uneori, de la scoalad pe internet, niciodata acest lucru
nu este facut in scopuri educative (adica internetul nu este
folosit pentru a invata ceva sau pentru a ajuta cu ceva
procesul educativ la scoald). Din
contra, folosirea internetului Ia
scoald apare mai mult ca o actiune
ilicitd, in timpul pauzelor, sau la
informatica,

sfarsitul orelor de

de acasa
87%

atunci cand procesul educativ este
deja incheiat. Iar atunci cand elevii
acceseaza internetul la scoald ei nu o
fac in scopuri educative, ci pentru
comunicare (in principal pentru
verificarea postei electronice, a
email-urilor, sau a mesajelor primite
pe diferite site-uri).

spatiu exclusiv privat, aproape in-
violabil, ca 1n cazul Oanei, o eleva de clasa a XI-a care a fost
citatd si mai sus:

Oana (clasa a Xl-a, profil real): ,,Eu accesez internetul
la mine 1n camera, in spatiul meu privat, nu se baga nimeni
(...) Am camera mea, cu televizorul meu, telefonul meu, calcu-
latorul meu, patul meu, cartile mele, totul e al meu. si de obi-
cei utilizez internetul din spatiul meu propriu, privat si perso-
nal si numai eu singura cu mine insami si cu calculatorul.
Deci nu mai exista alte persoane pe langa mine, decat, sa
zicem cand invit pe cineva pe la mine si intrdm pe un site”.

Ancheta ne-a confirmat rezultatele obtinute prin
interviurile in profunzime, 87% dintre intervievati declarand
ca acceseaza internetul de acasa:

Locatie de acces actuala

de la prieteni
4%
de la i-cafe-uri
3%
de la serviciul
parintilor - 0%

de la scoala 39,

alte locuri 2%

NS/NR
1%

Figura 2: Locatia accesdrii internetului de cdtre adolescenti.

Oana (clasa a XI-a, profil real):

,,La scoald doar in pauze, daca ne lasa doamnele profesoare.
[Din clasd?] Nu, la laboratorul de informatica, daca ne lasa
sd intram in laborator, in pauza, in cele 10 minute de pauza,
poate sa ne lase pe internet si facem ce vrem. [si preferi sd
intri in acele 10 minute pe internet?] Nu. Sincer, 10 minute
mi se par foarte putine pentru ceea ce te intereseaza sa faci
pe internet. Oricum, nu faci mare lucru in 10 minute”.

In schimb, ,,acasd” toti subiectii intervievati utilizeaza
internetul — unii dintre ei, numai acasa. Intervievatii
utilizeaza singuri internetul; a-1 utiliza impreuna cu cineva

Procentul mare, de 87%, ne evidentiazd un grad de
conectare la internet (cel putin in familiile cu adolescenti)
foarte mare, in conditiile in care, nu mai departe de acum
patru ani, in 2004, la ancheta nationala realizata de MMT si
Gallup pentru CNAS5, gradul de penetrare al internetului era
de 6% (11% 1n mediul urban si 1% in mediul rural) la nivel
national, in gospodariile 1n care exista cel putin un copil cu
varsta cuprinsa intre 6-18 ani. La ancheta facuta la sfarsitul
lui 20076, procentul gospodariilor (in care existi cel putin un
copil cu varsta intre 6-18 ani) conectate la internet la nivel
national crescuse la 28% (18% dintre calculatoarele



conectate la internet fiind in camera copiilor). Diferentele
majore care apar intre datele obtinute in cadrul anchetei
noastre — realizatd aproximativ in aceeasi perioada (ultimul
trimestru din 2007), la nivelul Bucurestiului (si nu la nivel
national), cu adolescenti (elevi de liceu) — si cea realizatd de
MMT pot fi explicate fie prin faptul ca Bucurestiul
depaseste cu mult media pe tara in ceea ce priveste ponderea
conexiunilor la internet, dar si prin presiunea mai mare pe
care o fac adolescentii asupra parintilor pentru dotarea
locuintei cu o conexiune (de obicei prin cablu TV) Ia
internet. Pe de altd parte, dincolo de presiunea despre care
vorbeam si la care, la limitd, se poate rezista, deschiderea
parintilor spre aceastd noud tehnologie este explicabila prin
imaginea de ,enciclopedie a enciclopediilor” pe care
internetul o are. Asa cum ne-a relevat cercetarea noastra,
caracterul ambivalent al internetului, de media de informare
dar si de comunicare, este responsabil de dubla deschidere
catre internet: parintii valorizeaza caracterul informativ al
acestuia, 1n timp ce adolescentii valorizeaza caracterul
comunicational al internetului.

Dintre adolescentii care nu beneficiaza de o legatura la
internet, 4% il acceseaza totusi de la prieteni, in timp ce de
la scoala il acceseazd un procent de 3%, proportie egala cu
cei care il acceseaza de la silile de i-cafe-uri.

Continuturi/ aplicatii ale internetului utilizate

Itemul referitor la cele mai frecvent folosite continuturi/
aplicatii/ utilitati ale acestui nou mijloc de comunicare a fost
masurat printr-o scala de ierarhizare: le-am cerut subiectilor
sd aleagd dintr-un numar de 13 variante de raspuns, 5
raspunsuri care corespund opiniilor lor, raspunsuri pe care,
apoi, s le ierarhizeze intr-o manierd proprie’. Rezultatele
obtinute sunt urmatoarele:

privire la aceasta ierarhie. Pentru comunicare, constatam un
program de internet care se detaseaza clar ca lider in comu-
nicarea pe internet a adolescentilor din Bucuresti: Yahoo
Messenger a fost desemnat de un procent covarsitor de
subiecti (96,3%, la distantd considerabild de urmatoarele
raspunsuri din ierarhie) ca fiind principalul program pentru
care utilizeaza internetul. ,,Yahoo Messenger” este, prin exce-
lentd, comunicare — si nu este vorba doar despre comunicare
instant, In timp real (incluzand aici comunicare scrisa,
vorbitd/ auzitd prin microfon/ casti/ boxe si vizuald prin
camere web), ci si comunicare a trasaturilor de personalitate,
a preocuparilor, a starii de spirit generale sau particulare etc.
(prin intermediul avatarurilor si a mesajelor afisate, ca si a
constantei versus schimbarii frecvente a acestora etc.).

Urmatoarele doud aplicatii pentru care internetul este
frecvent folosit de adolescenti, ,,download” (67,9%) si
mjocuri in retea” (49,9%), pot fi subsumate semnificatiei de
,.divertisment” datd de subiecti internetului, in timp celelalte
trei care continua ierarhia dau consistenta semnificatiei de
winformare”: informatiile utilitare (44,7%), informatiile cautate
pentru activitati scolare (43,4%), respectiv diverse infor-
matii (legate de interese, preocupari personale, hobby-uri
etc. 39,4%).

Restul de aplicatii/ practici/ activitati/ programe pentru
care internetul este frecvent folosit de catre tineri pot fi
asociate atdt comunicdrii (precum posta electronica, chat-
urile, diversele programe de mesagerie instant, forumurile si
blog-urile), cat si informarii (accesul la alte mass media,
navigarea din pagina in pagind), insa acestea din urma pot fi
la fel de bine asociate si divertismentului sau distractiei. O
atentie aparte o meritd, in acest punct, forumurile, men-
tionate de un procent destul de mare de respondenti (23,9%)
si blog-urile (amintite de 10,8%). Numarul destul de mare de
adolescenti preocupati de aceste doua forme de comunicare

prin internet (iar co-

Pentru ce este utilizat cel mai frecvent internetul de céitre adolescenti

Yahoo Messenger
Download

I (9 9

[ ¢ 4 7

[ 43 4

I 39 4

I 33 9

Navigare din pagina in pagina I > 3.5

Posti electronica (email-uri) I ) 5.3

Jocuri in retea

Diverse informatii utilitare
Activitiiti scolare

Diverse informatii

Acces la alte mass-media

Forumuri

Chat-uri

Alte programe de IM
Blog-uri

20 40

Figura 3: Cele mai frecvent utilizate aplicatii ale internetului.

Graficul de mai sus intareste o ierarhie care deja se
conturase pe baza rezultatelor interviurilor in profunzime:
pentru adolescenti, internetul inseamna, in ordine: comu-
nicare, divertisment (distractie) si informatie. Din analiza
acestui item masurat in ancheta avem, 1nsa, noi informatii cu

I 96.3
I 7 9

60

municarea prin inter-
mediul forumurilor si
al blog-urilor este una
aparte, semnificativa)
poate fi o confirmare a
presupozitiei conform
careia spatiul public
are tendinta de a se
largi, de a ,,cuprinde
mai mult decdt ina-
inte” (in termenii lui J.
Thompson). Forumu-
rile si blog-urile sunt
nu doar noi forme de

comunicare intre oa-

80 100 120

meni, ci si noi forme
sau noi spatii de dez-
batere publica, ceea ce Inseamna ca spatiul public are in
prezent noi dimensiuni, el este reconfigurat de comunicarea
mediata de computer, 1n speta de internet.

Cu alte cuvinte, cercetarea noastra releva faptul ca, cel
putin in ceea ce priveste categoria de populatie studiata de
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noi, spatiul creat de internet nu este un spatiu alternativ,
paralel sau fara legatura/ putin conectat cu realitatea in care
traiesc subiectii, ci, din contra, este o parte constitutiva, dis-
tinctd si cu un rol aparte, indispensabil chiar, atat in spatiul pri-
vat al oamenilor, cat si in noul spatiu public care evolueaza,
se schimba si se reconfigureaza o data cu dezvoltarea rapida
a noilor mijloace de comunicare si informare.

Competente si dificultati in utilizarea internetului

Doua aspecte care ne-au interesat au fost cele referitoare
la competentele pe care tinerii liceeni din Bucuresti le au in
ceea ce priveste folosirea internetului, respectiv dificultatile
pe care le Intdmpind. Cum prin intermediul chestionarului
pot fi masurate opiniile subiectilor, am operationalizat acesti
itemi prin autoperceptiile respondentilor referitoare la
competente, respectiv dificultiti in utilizarea internetului. in
privinta ,,competentelor”, la intrebarea noastra ,,cat de bine
ai invitat sa utilizezi internetul?”’8, raspunsurile subiectilor
s-au grupat astfel:

Competente in utilizarea internetului

deloc
0% NS/NR

1%

nu prea bine
4%

bine

51%

Figura 4: Autoperceptia adolescentilor cu privire la competentele in privinta

folosirii internetului.

Ancheta ne demonstreaza o auto-

adauga nu atat un (firesc) procent mic pentru varianta ,,nu
prea bine” (4%), ci procentul de 0% pentru varianta ,,deloc”,
ceea ce inseamna cd nici unul dintre cei 1008 subiecti ches-
tionati nu considera ca nu ar sti deloc sa utilizeze internetul.

Dincolo de dorinta, specifica varstei subiectilor, de a
epata, putem interpreta aceste rezultate chiar ca atare: nu
trebuie uitat ca tinerii sunt foarte deschisi la nou, ca ei au cea
mai mare capacitate de a invata, de a deprinde cu usurinta
abilitati si de a retine noi cunostinte, ceea ce poate face din
fiecare utilizator tAnar al internetului un ,,mic specialist”, cel
putin in unele privinte, acelea de interes major pentru el
(folosirea anumitor programe, cautarea informatiilor de
anumite tipuri, accesarea unor site-uri si/ sau conturi, jucarea
anumitor jocuri on-line etc.).

Autoperceptia adolescentilor fata de toate aceste abilitati
si competente este prelungitd si in autoperceptia dificultati-
lor pe care le intampina in utilizarea internetului. Astfel, pro-
cente mai mari din adolescenti spun/ autopercep ca au ,,rare-
ori” sau ,,niciodata” dificultati de diferite feluri in utilizarea
internetului, decat cei care spun ci ,,deseori” sau ,,uneori” au
astfel de dificultati (Figura 5).

Remarcam ca principalele difi-
cultati autopercepute de subiecti cu
privire la utilizarea internetului sunt
cele referitoare la viteza conexiunii

foarte bine
44%

la internet (14,8% au deseori, iar
33,6% au uneori dificultati determi-
nate de aceasta), ceea ce ne con-
firmd, incd o datd, faptul ca in
prezent, in Romania, populatia este
inca departe de a avea conexiune la
internet la standarde 1Inalte, dezi-
rabile, ceea ce Inseamna, cu alte
cuvinte, ca accesul la internet in
Romania este inca deficitar.

Pe de alta parte, desi la itemul
privind competentele majoritatea
respondentilor considerau ca se
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descurca foarte bine, 40% dintre ei au indicat, de data
aceasta, ca uneori (27,1%) si chiar deseori (13,1%) au
dificultati atunci cand vor si acceseze unele pagini de
internet, acces care presupune crearea unui cont sau anumite
competente speciale. Astfel, desi autoperceptia privind
competenta generala de a utiliza internetul este una
eminamente pozitiva, totusi exista si recunoasterea faptului
ca accesul la anumite pagini de internet sau la anumite
programe este ingreunat de o serie de dificultati determinate
tocmai de lipsa unor competente specifice.

De asemenea, un procent de peste 40% dintre res-
pondenti (rdspunsuri cumulate pentru ,,deseori” cu ,,uneori”,
cu specificarea cd, in acest caz, fatd de cazul anterior
referitor la competente specifice, pentru ,,uneori” procentul
este mult mai mare decit pentru ,,deseori”) autopercep
dificultati frecvente in gasirea unor informatii, lucru pe care,
de altfel, ni l-au narat si detaliat si subiectii pe care i-am
intervievat 1n cele 30 de interviuri in profunzime.

Frecvente sunt, totodata, si dificultatile tehnice, legate de
computer (alese de mai mult de 30% din intervievati, pentru
raspunsuri cumulate la variantele ,,deseori” si ,,uneori’),
care, alaturi de dificultatile legate de viteza la internet, ne
intaresc afirmatia anterioara referitoare la faptul ca Romania
se afla, incd, departe de nivelul altor tari dezvoltate.

in schimb, putem observa procente mici in ceea ce
priveste autoperceptia dificultatilor de comunicare, de orice
natura ar fi ele (din motive de limba si cu atat mai putin din
motive sociale, de relationare — un procent de numai 1% din
tineri au considerat ca au ,,deseori” dificultiti de comunicare
de acest din urma fel). Toate acestea ne aratd, inca o data,
faptul cd, pentru tineri, internetul inseamna in primul rand
comunicare, iar aceasta este prea putin sau deloc ingreunata
sau inhibatd de vreun motiv sau obstacol de orice natura.

De altfel, in mod curent, 44% dintre subiecti declara ca
au deschise 3-5 ferestre de comunicare, in timp ce cate
aproape un sfert (cate 24%) declarda ca au deschise 1-2
ferestre sau 6 sau mai mult de 6 ferestre de comunicare
concomitent. Tocmai de aceea, ca si alti specialisti, ne putem
pune si noi intrebarea: se perverteste, cumva, comunicarea,
se transforma intr-o cacofonie, sau doar se redefineste? Doar
4% dintre respondentii nostri declard ca, in mod curent, nu
au nici o fereastra de comunicare deschisa:

Ferestre de comunicare deschise simultan

Nici o fereastra
de comunicare NS/NR
deschisa 4%
4%

6 sau mai multe
ferestre de comu-
nicare cu prie-
tenii din lista

24%

3-5 ferestre de
comunicare cu
prietenii din lista

1-2 ferestre de
comunicare cu 24%
prietenii din lista

Mai trebuie remarcat, in cele din urma, ca adolescentii au
destul de putine dificultati de intelegere a limbii in care sunt
informatiile sau 1n care se comunica pe internet. Asa cum se
vede si in figura 5, un procent de 67% (raspunsuri cumulate
pentru ,rareori” si ,,deloc”) dintre respondenti autopercep
putine astfel de dificultati, In timp ce numai 6,5% considera
cd le au ,,deseori”. Aceasta aratd, cel putin la acest nivel, o
bund cunoastere a limbilor strdine de catre adolescentii din
Bucuresti, si 1n special a limbii engleze (fapt care ne-a fost
relevat si de cercetarea calitativa), limba preponderentd in
paginile si site-uri virtuale. De altfel, conform interviurilor in
profunzime care vin sa explice si sa ne faca sa intelegem acest
aspect, multi tineri (cel putin adolescentii liceeni din Bucuresti)
percep limba engleza nu atat ca pe o limba straina, ci ca pe
o a doua limba nativa, mediul nativ fiind, in acest caz, nu
familia, ci universul larg creat de internet, univers in care ei
au crescut si s-au socializat inca din copilarie.

Concluzii

Internetul face parte din ritualurile vietii de zi de zi a
adolescentilor. Ei si-au apropriat aceastd tehnologie, au
facut-o mai umana, atasandu-i ca semnificatie si utilizare
primordiald comunicarea.

Comunicarea reprezinta principalul motiv de utilizare a
internetului. Ea este facilitatd si imbunatatita de acest nou
medium. Internetul contribuie la diminuarea si chiar
anularea inhibitiilor si reticentelor, ceea ce face ca el sa fie
vazut ca un spatiu in care participantii la comunicare se simt
liberi in exprimare.

De asemenea, internetul reprezintd un important mijloc
de informare pentru adolescenti nu doar in privinta
activitatilor cotidiene (inclusiv scolare), ci si in privinta
alegerilor importante din viatd — precum alegerea profesiei
sau a facultatii.

Internetul este un mijloc de divertisment preferat al
adolescentilor; divertismentul Imbraca pentru ei numeroase
forme: de la jocurile in retea la ascultarea/ vizionarea si
download-area muzicii si a filmelor preferate. Internetul
ofera adolescentilor accesul la o multime de productii de
divertisment si relaxare, precum filmele si muzica (intre
acestea intrand chiar unele productii culturale, de artd, nu
doar de distractie), care altfel le-ar fi
inaccesibile (fie din cauza costurilor
ridicate, cum este cazul filmelor
noi, fie din cauza distantei spatiale
prea mari fata de astfel de productii,
care le fac imposibil de atins —
precum, de pilda, muzica indiana
sau chinezeasca, amintite de unul
din intervievatii nostri).

Mai mult, internetul este per-
ceput de adolescenti ca principalul
mijloc de relaxare, de evadare din
44% stresul cotidian. Nu este surprin-
zatoare o astfel de perceptie atita
vreme cat, Intr-un ritm alert de

Figura 6: Numdrul ferestrelor de comunicare deschise simultan de cdtre adolescenti.
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viatd, cu multe cursuri la scoald (in medie 6-7 ore pe zi),
cursuri extra-scolare, antrenamente, repetitii sau meditatii,
in cele cateva ore petrecute seara pe internet, adolescentii nu
au de indeplinit nici o sarcina, nu li se cere sa invete sau sa
facd ceva, regulile internetului nu sunt atat de stricte, ba
chiar uneori sunt facute de ei insisi etc.

in ceea ce priveste frecventa utilizirii si accesul la inter-
net al adolescentilor din Bucuresti, cercetarea noastra a relevat
faptul ca mai mult de trei sferturi din adolescenti acceseaza
zilnic internetul, iar aproape 90% au o conexiune la internet
acasa. Ca practici de acces, majoritatea preferd sa acceseze
internetul, singuri, la calculatorul aflat in propria camera.

Majoritatea liceenilor au o autoperceptie pozitiva in ceea
ce priveste competentele lor in utilizarea acestui medium.
Cei mai multi considera ca stiu sa 1l foloseasca bine si foarte
bine. Pe de alta parte, principalele dificultati intampinate de
adolescenti sunt cele tehnice (legate de computer) si cele
legate de viteza conexiunii la internet, ceea ce arata ca
Roménia inca se afla in urma in ceea ce priveste atit dotarea
tehnica a populatiei, cat si utilizarea facila si la parametri
corespunzatori a internetului.
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Abstract:

The Internet in the life of Bucharest s teenagers: access,
patterns and competences of utilization. This paper is part of
a larger research, carried out in 2007, on the social and cul-
tural impact of the Internet on teenagers and youngsters in
Romania. The study starts form the concept of ‘computer
mediated communication” (CMC), from the J. Thompson
typology of human interactions (1995), as well as from the
theoretical perspective drawn by A. Feenberg through the
critical theory of technology’ (1991, 1999). The overall
research did have numerous general and specific objectives,
whereas in this paper I am expressively dealing with two of
these: ldentifying the extent to which this group of popula-
tion has access to the Internet and which are the character-
istics of this access, and outlining a framework of the young-
sters’ uses of the Internet and of the place of the “consume”
of the Internet within the general mass media consume, on
the one hand, and within the practices of interpersonal com-
munication, on the other hand.

Dealing with these objectives, the paper presents data
and relevant conclusions regarding the fast evolution of the
Internet access practices, as well as regarding the ways in
which the Internet has entered in the “rituals” of the quotid-
ian life of the adolescents, who naturally approach the new
medium.

Keywords: Internet; teenagers; computer mediated

communication, access, uses.
Note

1. Cercetarea, intitulata Impactul social si cultural al
internetului asupra adolescentilor din Romaénia, este
finantata prin Grantul CEEX-ET nr. 172/ 2006-2008.

2. Din cauze obiective, materiale.

3. Astfel, in functie de aceste variabile si tindnd cont de
structura la nivel general a categoriei de populatie pe care
am vizat-o, esantionul nostru de 30 de persoane selectate
pentru interviurile n profunzime a fost urmatorul: 16 fete si
14 baieti; 7 elevi in clasa a 1X-a; 8 elevi in clasa a X-a; 7
elevi in clasa a XI-a; 8 elevi in clasa a XII-a; 7 elevi la un
liceu cu profil real; 8 la profil uman; 4 la profil informatic;
4 la profil tehnic; 4 la profil artistic si 3 la profil sportiv.

4. Dintr-un total de 102 licee si SAM existente in
Bucuresti.

5. http://www.cna.ro/cercetari/sondaje/rapfinrom.pdf

6. Realizatd de Metro Media Transilvania, la comanda
CNA, http://www.cna.ro/cercetari/sondaje/ CNASondajDecO7RO
.pdf

7. Am obtinut 4891 raspunsuri. Graficul prezinta procen-
tele per intervievati, pe fiecare linie.

8. Este vorba despre o intrebare scalatd cu alegeri multi-
ple, variantele de raspuns din care subiectii au avut posibi-
litatea de a alege unul fiind: foarte bine, bine, nu prea bine
si deloc (plus, desigur, varianta ,,nu stiu/ nu raspund”).



Le journalisme: transformations et dispersion!

Jean-Francois TETU, professeur, Institut d’études politiques de Lyon

L’importance du journalisme dans le monde social vient
de ce qu’il a été depuis deux siécles au moins en position de
monopole sur la production et la diffusion des événements
qui peuvent avoir une influence sur toute la société. Et I’ima-
ge du journaliste, critiqué, envié, imité, lui vient de sa com-
pétence supposée a «savoir» et a «faire savoir». Or cette
aptitude a construire et a diffuser ce savoir sur le monde
contemporain est désormais contesté de toutes parts, par les
acteurs économiques et politiques qui produisent leurs
propres médias, par les lecteurs/téléspecteurs et leurs
«blogs», et enfin par d’autres acteurs des industries cultu-
relles, qui, par exemple dans des fictions ou ce qu’on appelle
curieusement des «docu-fictions», concurrencent directe-
ment ce savoir sur I’actualité et en modifient les traits.

Les bouleversements que nous voyons aujourd’hui se
situent & quatre niveaux : celui des espaces de 1’information,
ou de ses territoires, a la fois éclatés et recentrés autour de
nouvelles communautés ; celui de ses usages, ou la part pro-
prement politique ne cesse de diminuer; celui de ses acteurs,
en pleine effervescence, du fait de 1’indistinction croissante
entre information, relations publiques, promotion et publici-
té; celui de la multiplicité concurrentielle des discours
sociaux enfinZ. Et, bien que chacun de ces niveaux requiére
une attention particuliére, c’est le «discours des journa-
listes» qui sera ici privilégié, ou encore la pratique discursi-
ve fondatrice de ce qu’on nomme le journal, dans une insis-
tance initiale sur quelques aspects de son histoire.> Nous
entendons ici par discours non seulement la somme des
énoncés, mais aussi tout ce qui concourt a ’existence de
I’objet Journal, y compris, bien siir, son dispositif matériel.

Ce que nous souhaitons souligner ici est bien moins une
«histoire» qu’une «archéologie» (M. Foucault). Nous sou-
haitons donc relever quelques traces généalogiques qui per-
mettent de montrer que I’information n’a pu construire,
imposer, exporter un forme de savoir spécifique qu’en créant
un discours propre (ce que Foucault nomme «formation dis-
cursivey), ce discours reposant évidemment sur la collecte,
le traitement, et la diffusion de nouvelles, qui elles, n’ont
cessé d’évoluer, au rythme de transformations notamment
techniques et économiques, qui, a leur tour, modifiaient les
logiques éditoriales.

Journal, journaliste, journalisme

Et, pour commencer, la désignation du journal, journalis-
te, journalisme a en effet une longue histoire. Le mot de
«journaly» est ancien, et renvoie, avec une forte fréquence au
XVII siécle, a la relation de se qui se passe au jour le jour,
notamment en voyage. Mais son usage pour désigner une
publication périodique est plus tardif. L’ Ancien Régime est
peuplé de «gazettes», de «courriers», de «nouvelles» et aussi

de «mémoires». Le vocable «journal» connait cependant une
inflexion notable a la suite du Journal des savants et com-
mence a désigner, dés la fin du XVII¢ siecle, un journalisme
de commentaire, tout a fait distinct du journalisme de simple
«récit». En effet, le terme de «journal» est d’abord réservé a
des publications savantes (littéraires et scientifiques), alors
que le terme emprunté a I'ltalien «Gazette», désigne les
périodiques qui relatent I’actualité. Ces deux formes ont
rapidement connu deux formats qui les opposent fortement:
les gazettes ont un petit format (4 pages in-4)avec d’éven-
tuels suppléments, et sont diffusés par la poste. Les journaux
ont un format beaucoup plus épais (120 a 240 pages in-12),
avec une périodicité généralement mensuelle jusque vers
1750, plus fréquente par la suite, et sont diffusés sur le
méme mode que le livre. Le vocable de «journal» ne s’im-
pose pourtant pas dans ces publications, fortement concur-
rencé par celui de «Mémoires» (Mémoires pour I’Histoire
des sciences et des beaux arts, Mémoires de Trévoux), ou des
désignations non génériques (Mercure de France).

Les vocables de «journaliste», et «journalismey, eux,
sont beaucoup plus tardifs*. Littré, vers 1870, caractérise
encore «journalisme» comme néologisme. Le substantif
«journalisme» a d’abord désigné 1’ensemble des publica-
tions d’une ville ou d’une région («le journalisme de tel
endroit»), avant de définir la profession de ceux qui exercent
le métier de journaliste, puis une certaine maniere de présen-
ter les événements, ce qui autorise les évaluations, apparues
dans la seconde moitié¢ du XIX siécle, de «bony», «mauvais»
ou «vrai» journalisme. A 1’époque de la seule presse d’opi-
nion, en effet, ¢’est la notion de «public» qui domine, si bien
que le «journaliste» spécialiste des affaires politiques se dit
«publiciste» quand ses collégues de moindre renommée sont
«bulletinier», «courriériste» ou «échotier». Si le nom de
journal semble normal en 1777 pour désigner le Journal de
Paris, le nom de «journaliste», lui, tarde & s’ imposer comme
catégorie fédératriceS. C’est une revendication de nature
syndicale qui, en France, pousse a unifier la profession sous
la dénomination de journaliste, aprés que la premiére guerre
mondiale ait profondément bouleversé la sociologie de la
profession®. Et cela comporte un objectif précis: assurer a un
groupe professionnel le monopole de traitement de 1’infor-
mation. Mais cette reconnaissance déja ancienne s’est pro-
duite au moment o, du fait de ’industrialisation plus pous-
sée des journaux, le journaliste perdait une part de I’autono-
mie qui lui était reconnue comme auteur, ou écrivain.

Le journaliste se définit donc par une différence par rap-
port & d’autres pratiques sociales du discours, notamment
politiques et littéraires dont il était beaucoup plus proche
quelques décennies plus tot, et le journal cessera progressi-
vement d’étre le porte voix d’un courant politique, d’un
parti, ou d’un homme”. Le journaliste ne peut plus dés lors
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étre défini que par deux aspects: une organisation de 1’entre-
prise qui répartit les roles et les taches de fagon de plus en
plus précise, ce qui est une dimension majeure des transfor-
mations actuelles, notamment dans le calibrage des articles;
et une maniére d’écrire qui lui est propre, et qui tend a se
perpétuer par mimétisme®. En d’autres termes, le journalis-
me est une pratique sociale dont la clé est une forme de dis-
cours?. Et, sous cette forme de discours, les autres acteurs
sociaux voient la marque d’une compétence (ou d’une
incompétence) significative.

Or la profession a semblé se stabiliser (en France avec le
vote d’une loi qui définit son statut, en 1935) au moment a
peu prés ou des concurrents surgissaient, en 1’ occurrence la
radio-diffusion, ce qui incitait les «journalistes» a tenter de
faire interdire 1’information radiophonique, avant d’obtenir
que sa durée soit strictement réglementée!?. Depuis les
débuts de la radio, ce conflit n’a cessé de se déplacer, et res-
surgit, intact, avec la prolifération des radios locales privées
au début des années 198011, puis Internet, et, évidemment, la
prolifération de la «forme-journal» dans les champs les plus
divers!2,

Cela est capital: la profession a acquis une 1égitimité qui
se confond avec une forme de discours. La «forme-journal»
et le nom de «journal» se sont imposés comme modéle,

11 faut ici insister sur le fait que la «dispersion» n’est pas
la «diffusion» d’une formule prototypique idéale qu’il suffi-
rait de reproduire. Un exemple: lorsque le général Ferrié se
demande quel usage civil il pourrait faire de 1’émetteur mili-
taire de la station radio de la Tour Eiffel, il pense d’abord a
donner a donner I’heure exacte. Ce qui 'intéresse alors est
I'usage des ondes hertziennes pour le calcul des fuseaux
horaires et des méridiens, bref, la mesure du temps, et il
«invente» la formule magique de la radio: «au 3 top, il sera
exactement telle heurey. Il ne pense pas a la complicité de la
radio avec son public, il pense, dans la lignée des Lumicéres,
a la diffusion d’un savoir. Il ne pense pas qu’il donne le
signal de la programmation «verticale» des programmes, il
ne pense qu'a donner I’heure «exacte». Quel plus bel
exemple pour montrer que la dispersion est en amont, dans
la construction méme du journalisme ! Au fond, on pourrait
dire, sans risque de trop d’erreur, que le journalisme s’est
emparé de principes rhétoriques fondés deux mille ans avant
lui ({’ethos de la recherche de la vérité et de 1’ objectivité, le
logos des arguments fondés sur les sources, le pathos sur la
mise en scéne des situations émouvantes, plus tous les pro-
cédés stylistiques destinés a fonder son attitude), et se les est
accaparés pour fonder sa position dans 1’espace concurren-
tiel et conflictuel du «dire vrai». Les journalistes se sont
ainsi appropriés, ou plus exactement arrogés 1’espace média-
tique (le mot n’existait pas), imposant , non sans mal, 1’idée
qu’ils étaient les seuls & manier légitimement les principes
d’expression et de pensée du monde en train de se faire. Sans
vouloir simplifier a outrance notre propos, on pourrait dire
que, pendant la période que les historiens définissent comme
I’age d’or de la presse d’information, puis la fortune des
informations télévisées, le journalisme a occupé un espace
de légitimité de la pratique du discours sur I’actualité;

aujourd hui d’autres acteurs, qui a différents moments 1’ont
utilisé et parfois subi, estiment pouvoir se passer de lui et lui
contestent sa 1égitimité et son monopole en lui empruntant
les outils qu’il a forgés, mais qu’il avait lui méme emprunté
a des pratiques antérieures du discours (le «cur, quis, quo-
modo, quibus auxiliiis, etc.» de Quintilien, ou les procédés
de 1I’écriture romanesque réaliste).

Cela pose une question importante: d’ou vient que la
forme-journal s’implante, et fait disparaitre toutes les
formes antérieures (mémoires, gazettes, etc.) sauf a se per-
pétuer dans des secteurs trés limités comme les lettres confi-
dentielles d’une profession ou d’une entreprise?

La forme journal repose sur la conjonction de trois com-
posantes: la périodicité; un dispositif propre de collecte, de
mise en forme et de diffusion de 1’information; une produc-
tion discursive propre.

Ces grands traits se sont fixés/figés plus ou moins rapi-
dement. Certes, cette forme est historique et a connu des
transformations, de la méme fagon que le format d’un livre
ou la durée d’un film, mais, de méme que la forme «codex»
a supplanté le «volumen» et constitué¢ la forme-livre, la
forme-journal a produit un modéle a reproduire, avec mille
et une variations liées notamment aux techniques de compo-
sition et d’impression. Certes, cette forme-journal a connu
des changements de paradigme. Chacun de ces changements
s’est accompagné de la construction de «genres» de dis-
cours, eux-mémes en constante transformation!3. On peut y
voir un double effet de la dispersion: d’une part, dans 'usage
de cette forme pour des publications de statuts trés divers;
d’autre part dans la perpétuelle transformation des genres: la
co-existence de ces genres (éditorial, billet, reportage,
enquéte, portrait, etc.) est constitutive de la forme-journal en
méme temps que ces genres ne cessent de se transformer.14
. D’ou vient le changement?

Trois niveaux d’examen permettent d’y répondre: le
triple rapport de I’information au temps, au territoire, et au
politique, qui définit a la fois un espace public et les publics.
C’est sans doute & partir de cela qu’on peut penser le journa-
lisme comme pratique de construction de la réalité sociale,
et donc repérer a la fois des changements constants et des
variables significatives de diverses régions du monde. C’est
dans le cadre général de la périodicité, de I’ancrage territo-
rial et du rapport au politique que la dispersion autorise
I’existence de variations constantes.

L’invention du périodique

Le rapport au temps est marqué par la périodicité qui
constitue sans doute 1’innovation majeure du journalisme
ancien. La forme-journal acquiert en effet deés le X VII siecle
son premier trait spécifique qui la sépare des autres discours
sociaux, et c¢’est sa périodicité. Cette périodicité est totale-
ment distincte des autres périodicités qui lui sont contempo-
raines ou plus anciennes, dont la plus notable est constituée
par la périodicité du discours religieux, tout entier détermi-
né par le calendrier liturgique. Quand aux autres discours,
notamment politiques, ils relévent de 1’ «occasion», ce



qu’exprime bien le qualificatif qu’on donne aux publications
antérieures a la forme-journal: ce sont des «occasionnels»!3,
ou des «extraordinaires». Avec les premiéres publications
réguliéres (mensuelles, hebdomadaires, bi-hebdomadaires et
enfin quotidiennes), le journal périodique instaure une tem-
poralité d’ordre social, autonome, et non pas d’ordre tech-
nique, ou ritualisé selon une instance qui lui est extérieure.
Le journal y trouve un ordre et un rythme régulier de pro-
duction qui s’impose ensuite avec assez de régularité a la
fois a toute la presse imprimée puis aux autres supports
parce qu’elle permet une ritualisation de sa réception (cf. la
lecture du journal comme «priére du matin» (Hegel) ou la
«grand-messe» du journal télévisé du soir).

C’est au XVIII siécle que le périodique est vraiment
pensé comme tell6, du fait de 1’efficacité croissante de pro-
cessus organisés (horloges, ou tables) qui, d’une certaine
fagon, mathématisent ou géométrisent I’univers: la gamme
tempérée ne respecte pas les harmoniques naturelles pour
leur substituer une régularité qui autorise toutes les transpo-
sitions. Avec le périodique, ce qui émerge est moins un enre-
gistrement du monde qu’une forme culturelle complexe liée
a I’évolution du systéme économique (réforme des poids et
mesures) et surtout a I’existence de bases épistémologiques
concrétes, c’est a dire les instruments et concepts de la
connaissance scientifique, dont témoigne par exemple 1’in-
formation météorologique a la Une du Journal de Paris.
Cela a deux conséquences.

Par ses articulations et ses redondances, cette forme cul-
turelle parvient a organiser le temps, le savoir, ’information
et I’opinion, et crée des modes d’homogénéisation. C’est un
des aspects importants des «origines culturellesy de la
Révolution!”.

Ensuite, cette capacité a créer des équilibres confére une
prépondérance a la représentation, comme moyen de rendre
sensible un objet absent ou un concept au moyen d’une
image, d’une figure ou d’un signe, comme le montre bien
’entreprise de I 'Encyclopédie. De 14 aussi, vient I’apparition
de la description dans les arts plastiques, et, bien entendu,
dans les «mémoires» du temps.

Cette périodicité de ’information a instauré un ordre de
savoir totalement nouveau, parce que, contrairement a la
science (il n’y a pas de science du particulier), et 4 la philo-
sophie (dominée alors par I’ontologie), le «journalisme»
vise des objets singuliers, contingents, accidentels, ou enco-
re, osons le dire, le «vécu». Or la périodicité impose une
facon propre de rendre compte de ces accidents, dont elle
fait un savoir sur ’homme et la société.

La périodicité ne saurait donc étre assimilée a une dispo-
sition technique, car elle est une catégorie épistémique. Pour
comprendre la force de cette innovation, on pourrait par
exemple la rapprocher de I’invention du «rectangle» dans la
peinture. L’idée d’introduire un plan de coupe dans le cone
visuel n’est pas qu’un procédé technique de cadrage, elle
contient , en elle méme, la possibilité de lignes de fuite et
donc la perspective et le point de vue. Il s’agit d’une véri-
table révolution dans le «faire voir» qui n’a aucun équivalent
naturel mais autorise une représentation sous un point de

vue. La périodicité des périodiques instaure, elle, une repré-
sentation du monde fondée sur une temporalité totalement
artificielle, mais géométrisable!$.

Ainsi, le périodique vise a faire paraitre une culture: il en
fait connaitre les faits et les événements et il en construit la
scéne.

Cela détermine un mode de réception (de lecture) qui
«réalise» un objectif: constituer une «forme-mémoirey (Labrosse,
1985), c’est a dire une organisation structurelle de 1’expé-
rience qui assume et formule le présent et le futur de cette
culture. A son tour, cette forme-mémoire crée une «forme-
attentex»: la périodicité devient donc une modalité du temps
social. C’est aussi ce que nous avons tenté de montrer dans
une réflexion sur la nature de 1’actualité qui ne consiste pas
a rendre compte du passé immédiat , mais a se servir d’une
mise en scéne du passé récent pour faire attendre 1’avenir!®.

Mode épistolaire ou informatif?

Cette périodicité a connu deux grands modeles, épisto-
laire, et informatif, dont 1’examen permet de mieux com-
prendre ce qui se joue actuellement par exemple dans la
concurrence de la « blogosphére » et des périodiques d’in-
formation.

Dans le modéle épistolaire, comme dans le flux des
agences qui en sont sur ce point les héritiéres, 1’unité rédac-
tionnelle est la lettre, adressée au périodique et par lui a tous
les lecteurs, qui sont abonnés comme dans nos modernes
listes de diffusion. La seule suscription possible est la date
et le lieu, qui ont une fonction essentiellement indiciaire
(tout comme dans les war-blogs contemporains). L’ordre est
strictement chronologique et n’a d’équivalent contemporain,
hormis les dépéches d’agence, et les «lettres confiden-
tielles», que dans 1’empilement de nos courriers électro-
niques, ou les sites web de débats. Nos actuels sites de dis-
cussion ont beaucoup a voir avec cela, y compris avec le
recueil des «frequent asked questions». Enfin, le gazetiery a
un réle trés peu marqué: il ne fait pas a proprement parler un
montage, mais une addition. D’autre part, la nouvelle est
présentée a partir du lieu et du temps de rédaction de la
dépéche, et non pas ceux du lecteur. Elle est donc centrée sur
I’émetteur de la lettre, et non sur son récepteur. Enfin c’est
la lettre qui fait I'unité, et non pas son objet qui peut étre pré-
sent dans des lettres différentes.

Le passage du modele épistolaire (qui subsiste ici ou 1a,
et qu’Internet a relancé) au modeéle informatif suppose un
autre mode de classement, ou 1’'unité vient désormais du
théme, de I’objet de la nouvelle, ce qui détermine une nou-
velle attitude qu’on pourrait définir comme un geste docu-
mentaire. C’est ce geste documentaire, par lequel le journa-
liste fournit au lecteur des documents externes, qui a conduit
a la lente promotion de 1’événement20.

C’est 1a que se constituent les deux traits les plus spécifi-
ques de ce qui, plus tard, deviendra la presse d’information:
un «faire savoir» fondé sur la recherche de I’information
(dont le reportage et I’interview sont deux formes originales),
et un «faire croire» fondé sur trois caractéres décisifs:
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- 'indépendance du journaliste par rapport a ses sources
(mise a mal par les médias produits par lesdites sources),

- la distinction absolue entre information et fiction (mise
a mal par I’évolution des médias contemporains, notamment
télévisés),

- un certain nombre de procédés d’écriture dont les plus
notables sont empruntés a I’esthétique réaliste (devenus
maintenant la régle dans toutes les publications qui se pré-
sentent sous une forme informative),

Ce passage au modeéle informatif s’accompagne de la
naissance d’un espace d’énonciation spécifique, en particu-
lier par la mise en scéne du théme de I’article par le rédac-
teur, a la place du recueil de lettres; le titre de I’article, plus
tard, en sera trés durablement la forme la plus significative.

Il se produit alors progressivement une transformation
du discours qu’on peut résumer en 5 points:

- la naissance du titre se caractérise d’abord par I’'usage
de syntagmes nominaux qui précédent trés largement les
énoncés incluant un verbe. Ces énoncés nominaux désignent
’unité rédactionnelle par I’événement. et préparent le déve-
loppement de la presse dite d’information.

- Le recentrement sur le lecteur se traduit par I apparition
de déictiques temporels qui renvoient au moment supposé de
la lecture (hier, aujourd’hui etc.). Ce qui est important, ici,
c’est que la temporalité du monde est produite par cette
périodicité, inscrite dans le temps supposé de la lecture. La
fonction d’agenda est désormais possible.

- La factualisation de la nouvelle, puissamment entrete-
nue par une circulation beaucoup plus rapide et le dévelop-
pement des agences, impose ce que M. Mouillaud appelle le
standard du fait?!. C’est sans doute le point de départ de la
«marchandisation» de la presse d’information c’est a dire le
remplacement de la valeur d’usage de la nouvelle par sa
valeur d’échange.

- Ce nouvel espace discursif est fondé sur le visuel dans
la mise en page qui, progressivement s’est défini par ce qui
est visible plus que par ce qui est lisible. Le journaliste dés
lors se transforme en témoin visuel ou auditif. C’est ainsi
que nait le «regard» comme qualité centrale du journaliste,
ce qui se traduit notamment par la recherche de 1’ «angle»
comme procédé constitutif de 1’écriture journalistique?2.

Evidemment, tout cela s’est fait selon des rythmes trés
divers, mais on sent bien que les changements actuels proce-
dent d’une accélération considérable de ces transformations.

Ce bref parcours de quelques lieux majeurs de transfor-
mation du journalisme a fait de la périodicité la clé de com-
préhension du modéle propre du journalisme. Or c’est ce
premier caractére constitutif qui est aujourd’hui malmené,
non seulement par le développement incessant de nouvelles
formules radiophoniques et télévisuelles, mais surtout par
I’information en ligne et en direct. La concurrence pour 1’au-
dience a en effet conduit a la prolifération de «journaux»
radiophoniques et télévisés qui ont abouti & la naissance de
I’information en continu. Et il y a 1a un changement de natu-
re. Tant que la périodicité est maintenue, méme sur un ryth-
me trés élevé, la nature méme du discours journalistique est
conservée. Mais le passage de la périodicité a I’'information

continue incite a penser a une transformation de la nature
méme de I’information qui se trouve contrainte de multiplier
le « direct ». Avec le direct, le rapport du journaliste au lec-
teur-auditeur-téléspectateur est fortement transformé, pas-
sant, comme le disait Umberto Eco de la «néo-télévision»,
du «contraty», au «contact»?3. Cela modifie en profondeur
I’organisation discursive, et en particulier, les modéles nar-
ratifs propres a I’information24. L’information en ligne, elle,
produit des mutations encore plus importantes et multiples,
qu’on retrouvera plus loin. Disons seulement ici qu’elle
ajoute 1’hyper-textualité au flux temporel, contribuant ainsi
a brouiller davantage ce que le principe méme de la périodi-
cité avait fondé. C’est donc a une sorte d’a-périodicité a la-
quelle on assiste aujourd’hui, susceptible de bouleverser trés
fortement ce fondement «généalogique» du journalisme.

Territoire et politique

Une derniére modification trés ancienne doit étre ici rele-
vée: le passage de 1’épistolaire a I'informatif est esquissé
dans le journal révolutionnaire qui crée un personnage nou-
veau: le «citoyen». C’est ainsi qu'une dimension «nationa-
le» apparait, et ou, pour longtemps, va s’incarner le poli-
tique. Trés peu auparavant, une nouvelle notion était appa-
rue, celle d’un souverain juge qui prend le nom de «tribunal
de I’opinion». Ainsi naissait, pour I’opinion publique bour-
geoise25, comme pour I’ opinion publique populaire26, ’idée
d’une universalité de la raison, qui, lentement se déplagait de
I’art, de la science et de la littérature vers le politique. C’est
ce qu’exprime admirablement I’article de Kant mille fois
cité «Réponse a la question: qu’est ce que les Lumiéres?».
Ce texte définit de fagon exemplaire le veeu d’une universa-
lité de la raison, et d’un «espace public», moteur des pério-
diques: «Pour ces Lumiéres, il n’est rien requis d’autre que
la liberté; et la plus inoffensive parmi tout ce qu’on nomme
liberté , a savoir celle de faire un usage public de sa raison
sous tous les rapports. (...). Je comprends par usage public
de sa propre raison celui qu’en fait quelqu’un, en tant que
savant, devant 1’ensemble du public qui lif27».

Or cet «espace public» universel (voir aussi Habermas) a
pris, avec la révolution frangaise, un tour bien différent. On
voit trés bien, pendant tout le XVIII siécle, la difficulté
qu’ont les naturalistes & nommer ce qu’ils découvrent,
notamment lors de voyages lointains, pour en faire un objet
qui entre dans la science naissante ; le journal révolutionnai-
re impose donc a son tour des «catégories», dont celle, nou-
velle, de «citoyen». Le mot de citoyen est net, et compréhen-
sible par tous, alors que «peuple», et «nation» ne signifient
pas la méme chose partout. La diffusion d’une partie du dis-
cours politique du temps, via les journaux révolutionnaires,
s’impose ainsi comme catégorie pour d’autres acteurs (par
exemple le «peuple» dans 1’imaginaire des historiens roman-
tiques). Bref, le registre informatif a besoin de désignations
qui sont de semi-concepts qui constituent ensuite les cadres
de Uinterprétation.

Et le «citoyen» est de ceux-la. La nouveauté radicale de
la révolution francaise a été de faire passer d’une société



«close» («le Roi est mort, vive le Roi»)28 a une société
«ouverte» ou 1’événement peut tout changer. Or cet événe-
ment est désormais politique et national, ce qui a orienté
radicalement toute la presse du XIX¢ si¢cle. La «liberté»
kantienne, fondement absolu de 1la morale et de la démocra-
tie, a disparu derriére les impératifs de la Nation.

La nation et le citoyen

Le «citoyen» est en effet une figure qui articule et parti-
cularise, d’une part I’entité abstraite de la «nation» et celle
plus tangible du «peuple» qui ’incarne, et d’autre part le lec-
teur, cet «ami du peuple» dont Marat fit le titre de son jour-
nal. Le «citoyen» est la figure qui donne au lecteur sa dimen-
sion tout a la fois politique et nationale («le patriote, figu-
re plus exclusivement nationaliste, n’apparait que plus tard,
lorsque la «patrie» est en danger), et marquera durablement
I’histoire de la presse du fait de 1’explosion de le la presse
politique de cette période2. 11 est probable que chaque pays
a connu ce moment ou une transformation politique de gran-
de ampleur lie tout a coup le lecteur au territoire sous une
forme politique donnée: les gazettes de 1’Ancien Régime
liaient leurs lecteurs au Roi, les journaux savants les liaient
a une Raison universelle, désormais les journaux vont lier
les lecteurs entre eux, et la souveraineté d’une raison sans
frontiére devient celle du citoyen de telle nation, définie par
la maitrise de son territoire.30

Cela comporte une conséquence immédiate, c’est la
place du débat et de I’action politique dans ces journaux
dont ils deviennent la matiére premiére, avec les variations
bien connues des effets du suffrage censitaire sur le lectorat
et la rapide concurrence d’une autre presse, non-politique et
plus populaire..

Ce lien fondateur que procure le journal (politique) a ses
lecteurs n’est probablement plus aujourd’hui au centre du
journalisme. Il s’est dissipé sous 1’influence de multiples
facteurs entre lesquels nous retiendrons la rapide concurren-
ce de journaux non-politiques, les transformations des rap-
ports entre la nation, le local et le mondial, et les transforma-
tions de 1’espace public liées a la montée des communauta-
rismes, et du «privéy.

Le territoire

Le territoire, et plus encore le territoire national, pose de
tout autres questions que celle de la périodicité. Parce qu’il
définit une portion d’espace maitrisé par une population, le
territoire est une construction non physique, mais sociale,
dans laquelle la communication joue un rdle fondateur. Non
seulement les réseaux d’eau et de routes et le télégraphe ont
contribué a 1’organiser, mais la presse a quotidiennement
mis en sceéne et 1égitimé des espaces politiques de référence
qui se confondent avec la maitrise du territoire.

Le développement des médias, semble bien, en effet,
avoir été directement lié au territoire , et d’une double fagon.
D’abord, et tout au long du XIX siécle, parce qu’il a été un
moteur essentiel du développement d’une conscience natio-

nale : que ce soit en Europe ou aux USA31, les contenus trés
largement politiques de la presse en ont fait un instrument
majeur des nationalismes, et de la vie politique en général,
jusqu’a leurs limites impérialistes et colonialistes (pour
I’Europe). Ensuite, le développement d’une presse régiona-
le ou locale, riche de quantité de titres, en ont fait un élément
majeur de la vie locale. Enfin, les modéles occidentaux ont
été exportés d’un bout du monde a I’autre, le plus souvent au
service trés net de la puissance colonisatrice. En tout cas, du
moins dans le monde occidental, la presse a été un instru-
ment essentiel du développement local comme de la vie éco-
nomique et politique des Etats Nations32.

Prenons maintenant une échelle plus vaste. Rien n’in-
dique plus clairement le lien constitutif entre information et
territoire que le processus nommé mondialisation, parce que
le premier effet de la mondialisation est de modifier le lien
entre I’information et le territoire.

Le lien avec le territoire est fondamental. Dans 1’analyse
de I'information et de la communication, I’espace joue un
role a la fois fondateur et structurant. Un rdle fondateur dans
la mesure ou il en assigne les enjeux et les références ; un
role structurant dans la mesure ou il assigne sa place a cha-
cun des partenaires de la communication. Une fonction
essentielle de la médiation, qu’elle soit assurée par les
médias de I’information ou par d’autres structures de média-
tion sociale et d’intégration, est de fixer les limites des terri-
toires, spatialisés ou non, dévolus aux partenaires de la com-
munication sociale. Il n’y a pas de territoire individuel: le
concept méme de territoire introduit a la dimension sociale
de la communication. Le territoire représente ainsi la média-
tion symbolique de ’appartenance des partenaires de la
communication a 1’ordre social qui en fixe les régles et en
structure les modalités.

Les médias et de fagon plus générale, les institutions de
la médiation, exercent deux fonctions par rapport au territoi-
re: d’une part ils en produisent une représentation (et on a vu
que cette représentation a été historiquement structurée par
les lieux du débat politique, et les divisions administratives
et politiques), et d’autre part il font du territoire un enjeu, en
I’inscrivant dans un discours politique ouvert sur les deux
dimensions politiques en matiére d’espace: le conflit et I’ap-
partenance. Si bien que I’information doit rendre compte des
formes d’échange, mais aussi des formes de domination qui
définissent I’'inclusion ou I’exclusion. La définition des
identités y est donc majeure ou plus exactement constitutive.
Ainsi, la figure du «citoyen», a ’aube de la presse politique
d’opinion, était-elle, pour cette raison, centrale.

L’ «identité»représente donc ici une forme résultante de
la relation entre territoire et partenaires de la communica-
tion. On en voit une illustration frappante dans les conflits
qui surgissent périodiquement dans les banlieues des
grandes agglomérations et font de I’opposition /centre /vs/
périphérie/ une constante dans la construction de 1’identité
des villes et de leurs habitants. C’est donc bien ’identité du
groupe social et de ses membres que le journalisme construit
et 1égitime.
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Pour conclure

Il ne nous semble pas qu’on puisse trouver nulle part
quelque essence du journalisme. Certes, on ne peut que
suivre les historiens lorsqu’ils périodisent son histoire en
quelques grands idéaux types (presse de relation, presse
d’opinion, presse d’information, et peut-étre presse de com-
munication), mais notre propos, qui s’appuie sur leurs tra-
vaux, tente de repérer les «inventions» qui lui ont donné son
role spécifique dans I'univers des discours sociaux, et il
nous semble qu’il y en eut trois de trés grande importance:
un rapport original au temps qui détermine une périodicité
autonome, un rapport nouveau a I’espace physique qui auto-
rise une symbolique du et des territoires, une médiatisation
des nouveaux rapports entre la population et I’Etat apparus
lors des révolutions du XVIII siécle ou peuvent se lire les
nouveaux formes politiques des liens entre le citoyen, la
Nation, et 1’Etat33.

Ces trois «plans» de transformation nous semblent vali-
der I'idée de dispersion: I’invention (et ses transformations
ultérieures) ne se réalise pas a 'intérieur de médias préexis-
tants, mais dans |’interaction incessante d’acteurs sociaux
dont les actes et les discours fagconnent la «parole» journalis-
tique. Le journalisme n’est donc pas une invention des seuls
journalistes, mais le résultat du mouvement de toute une
société qui fait du journalisme un élément central de 1’espa-
ce public, un médiateur des rapports sociaux, et une cheville
du contréle social. Les météorologues du XVIII, les géo-
meétres qui ont découpé les départements et plus tard les
frontiéres des empires coloniaux ont tout autant «fait» le
journalisme que les écrivains des Mémoires et des Gazettes,
ou les politiques qui en faisaient leur porte-voix. Et le
public, dont ce chapitre traite trop peu, n’est pas absent de
cette invention permanente, qu’il valide, ou fait disparaitre.

Ainsi, outre la question, pour nous fondamentale, de la
remise en cause de la triple relation fondatrice au temps, au
territoire, et a la constitution symbolique des acteurs, ces
trois modalités restent ce qui permet de situer le journalisme
et ses avatars dans sa relation a I’espace public et a ses
membres.

Notes:

1. Cette conférence est issue d’un chapitre, sous le méme
titre, publié in D. Augey, F. Demers, J-F. Tétu, Figures du
Jjournalisme, Québec, PUL, 2008, pp. 19-45.

2. cf. R. Ringoot et J-M. Utard. o.c.: «La dispersion
s’inscrit dans les dispositifs économiques, juridiques et ins-
titutionnels: entreprises privées et publiques, financements
privés, publics, et mixtes, structures juridiques.».

3. Il ne s’agit évidemment pas de faire ici une «histoire»
de plus, mais de relever des transformations mises en évi-
dence par des historiens reconnus. Les exemples suivants
sont empruntés a la seule histoire de la presse francaise. Cf.
M. Foucault: «cette analyse des discours a laquelle je songe
s’articule non point certes sur la thématique traditionnelle

que les philosophes d’hier prennent encre pour 1’histoire
“vivante”, mais sur le travail effectif des historiensy, L ordre
du discours, Paris, Gallimard, 1971, p. 59.

4. Nous n’ignorons pas que le mot «journaliste» est attes-
té dés 1704, mais son usage est alors rarissime. S. Mercier
utilise le substantif «journalisme» en 1781, et 'adjectif
«journalistique» semble employé pour la premiére fois (dans
une acception trés péjorative) par Balzac en 1834,

5. Certains usages du mot journaliste ont disparu tout a
fait. Ainsi, son usage pour désigner une catégorie d’ouvriers
typographes: «les uns rangent I’ atelier, ou regoivent les attri-
butions des corrigeurs ou de tableautiers; les autres se distin-
guent en metteurs en page et paquetiers, labeuriers ou jour-
nalistes» (Radiguer, Maitres-imprimeurs, 1903). Un autre
usage est attesté par Proust: «tandis qu’arrivaient jusqu»’a
mon belvédére 'appel des marchands de journaux, des
«journalistes» comme les nommait Francoise»(Jeunes filles
en fleurs, 1918, p. 954)

6. Voir 1a dessus les travaux de B. Delporte et D.
Ruellan.

7. Cela se voit de fagon trés nette dans les journaux les
plus novateurs comme Le Matin, dans les années 1890,
Excelsior, a partir de 1910, et , évidemment Paris Jour dans
les années 1930. Certes, en France, la Libération a relancé la
tradition du journal porte drapeau, mais pour un temps assez
bref.

8. Voir notamment Denis Ruellan, Le professionnalisme
du flou, Grenoble, PUG, 1993, et les manuels de journalis-
me, notamment celui d’Yves Agnés.

9. Cf. R. Ringoot et J-M. Utard. o. c. «La question de
I’écriture est alors centrale dans I’interrogation sur 1’identité
journalistique, dans la mesure ou I’écriture n’est pas simple-
ment la manifestation terminale et visible de logiques
sociales qui la détermineraient, mais une fonction structu-
rante de I’activité elle-méme»

10. Le combat pour la reconnaissance juridique d’un sta-
tut professionnel occupe le Syndicat national des journa-
listes de 1918 a la loi de 1935. Voir sur ce point Jean
—Frangois Tétu, «Ethique journalistique et identité profes-
sionnelle. Le SNJ de 1918 a 1935y, in Redéfinition des ter-
ritoires de la communication, Bucarest, Tritonic, 2002,
pp. 195-205.

11. Les «vrais journalistes» tentant alors d’interdire les
personnels de ces radios des tribunes réservées a la presse
dans les stades notamment. On y retrouve comme un loin-
tain écho des longs efforts pour obtenir une tribune réservée
au Parlement, au XIX siécle, et les cartes (chichement déli-
vrées par la Préfecture) pour le théatre et les concerts a la fin
du méme siecle.

12. En témoignent les débats de la commission de la
carte d’identité professionnelles des journalistes pour déli-
vrer ladite carte: un ancien journaliste d’une entreprise de
presse reconnue comme telle conserve ainsi sa carte dans
une nouvelle publication, alors qu'un nouveau venu de la
méme publication n’y a pas droit. Le méme débat préside a
la reconnaissance des publications, ce qui est capital pour
I’obtention des aides de I’Etat et des tarifications spéciales.



Imaginea alteritatii In comunicarea virtuala.

Analiza discursului de pe Internet

Paul KUN, conf. dr., Universitatea de Vest, Timisoara

Scopul principal al acestei comunicari este acela de a
analiza modul in care se exprima, in comunicarea virtuala,
atdt impactul comentariului jurnalistic, cat si, mai ales,
modul in care cititorul ,,traduce” informatia si isi exprima
propria reprezentare asupra evenimentului in cauza. Este
vorba de analiza discursivd a modului in care presa roma-
neasca (in spetd ziarul ,,Cotidianul”) a prezentat un eveni-
ment (este vorba de cazul Romulus Mailat) si de reactiile
forumistilor pe site-ul ziarului. Analiza contine si anumite
date cantitative, semnificative, credem, pentru interdepen-
denta dintre modul in care este transmisa informatia de catre
presa si reactiile cititorilor. Partea cea mai importanta a stu-
diului consta 1nsa intr-o analizd de discurs care va identifica
modurile 1n care este interiorizatd alteritatea si, de aseme-
nea, modurile de expresie a anxietatii provocate de aceasta
cititorului.

I. Cercetarea de ,,teren”

Cercetarea s-a facut pe un esantion de articole si inter-
ventii ale forumistilor de pe site-ul ziarului ,,Cotidianul” in
perioada 2 nov 2007-19 martie 2008. in aceasti perioada,
ziarul citat a publicat 19 articole consacrate cazului ,,Mailat”
(articole de informare) sau avand legatura cu acesta(edito-
riale, comentarii, interviuri etc.). Totalul comentariilor la
aceste articole a fost de 754. Ecoul articolelor a fost diferit
in functie, credem, de doua dimensiuni:

1. Temporala — in preajma sarbatorilor de iarna interesul
fatd de aceastd tema a fost destul de scazut. Astfel, in luna
decembrie ziarul a publicat numai doua stiri care nu au pro-
dus nici un comentariu. in schimb, in luna noiembrie numa-
rul articolelor a fost de 22.

2. Stilul de tratare: articolele de informare au starnit
comentarii putine sau chiar deloc in timp ce editorialele si
interviurile au cumulat un numar impresionant de comentarii.
Astfel, interviul cu Alessandra Mussolini a provocat un nu-
mar record de comentarii: 201 (aprox. 27%). Un rol impor-
tant 1-a jucat si stilul comentariului jurnalistic: astfel, edito-
rialul lui Pavel Lucescu, intitulat provocator ,,Da, Cioroianu
€ un cioroi rasist!” (din 13 noiembrie) a avut parte de 89 de
comentarii (aprox. 12%), pe locul al doilea fiind insd un
comentariu mai aproape de eveniment (2 noiembrie, a doua
zi dupa producerea acestuia) intitulat si el destul de provoca-
tor ,,Italia ne urdste!”, care a adunat 111 comentarii (aprox
15%). Deci, cele trei articole cumuleaza 54% din interventii,
adica mai mult de jumatate din reactiile forumistilor.

Mi-am propus sa ma ocup de sentimentul de culpabilita-
te al forumistilor (asa cum se exprima el in comentariile lor)
pentru ca am fost frapat de frecventa si exacerbarea, in dife-

rite forme lingvistice a acestuia. Dacd ne referim numai la
titlurile articolelor publicate in ,,Cotidianul”, vina este o tema
obsedantd: de la ,Italia ne urdste!” primul articol (deci nu
vorbim despre cauza, ci despre efectul acesteia asupra noas-
trd), la ,,Nu mi simt vinovat!”! sau , Invitatie la pogrom?”
pand la ,Berlusconi nu vrea o Italie a emigrantilor”, atat
ziaristii cat si forumistii simt nevoia sa-si controleze emo-
tiile (spaima, sentiment de vinovatie, umilintd) provocate de
acest eveniment scriind, comunicand cu ceilalti. Este vorba
mai putin sau chiar deloc de cazul ca atare (un cetdtean
roman este acuzat de uciderea unei italience), ci de faptul ca
peste noapte (adica din 2 noiembrie), romanii se trezesc cul-
pabilizati si catalogati drept violatori, hoti si asasini. Pentru
cei care apartin categoriei de cititor pe care am incercat s-o0
definesc mai jos (ca si pentru ziaristi), aceastd schimbare
dramatica de statut simbolic a provocat anxietatea cea mai
puternica. Majoritatea articolelor si a comentariilor ignora
lucruri elementare care sunt asociate cazului Mailat:
vinovatia acestuia este departe de a fi fost dovedita; desi s-a
cerut o anchetd cat mai rapida, ea nu este inca incheiata; la
fel, nici apartenenta lui etnica nu este clarificatd (ideea ca
numai tiganii sunt cei care comit fapte criminale in Italia a
fost ulterior contrazisa de o infractiune similard comisa de
un alt cetatean roman, loan Rus, cateva luni mai tarziu).

Profilul forumistului? de la ,,Cotidianul”

* Persoane cultivate, cu o cultura generala solida si buni
cunoscdtori ai limbii roméane.

* Persoane cu un simt moral deosebit, de factura tradi-
tionalistd, conservatoare si elitista.

* Predilectie pentru argumentare coerenta si preocupare
pentru a convinge.

* Persoane familiarizate cu tehnologia IT.

* Persoane cu venituri medii sau peste medie.

* Persoane sociabile, dar cu o viatd sociald destul de
precara, cu prea putin timp liber pentru stabilirea de relatii
informale, deci cu un anumit deficit de socializare si care
folosesc Internetul nu numai pentru a se informa, ci si pentru
a socializa.

* Persoane care cunosc destul de bine Italia, Europa si
chiar modul de functionare a institutiilor europene.

* Persoane interesate, preocupate de imaginea Romaniei,
a romanilor in afara granitelor.

Semnificatia acestui profil

Fiind vorba de un anumit tip de comunicator, profilul
este decisiv 1n Intelegerea particularitatilor discursurilor si
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interactiunilor produse. Se pot distinge astfel, doua planuri
ale discutiilor: cel care vizeazd masurile de retorsiune
contra ,tiganilor criminali” si cel care vizeaza ,,victimele”
rdnii simbolice, ,,romanii”. Cei care posteaza sunt, in majo-
ritate, oameni care au fost in Italia (multi numai ca turisti)
si care se simt (pe nedrept) sanctionati pentru lucruri de care
nu numai ca nu se simt responsabili, dar le condamna cu
fermitate. Tentativele rare de a judeca fapta lui Romulus
Mailat, dubiile cu privire la vinovatia lui sau la apartenenta
lui la etnia rroma sunt sanctionate de restul forumistilor ca
forme de complicitate sau de aprobare tacita a comporta-
mentului criminal. Este vorba de oameni cu un simt moral
deosebit, dar cu o cunoastere destul de precard a situatiei
mizerabile in care trdiesc sdracii Romaniei. Acestia din
urma apartin unei lumi diferite, cu care forumistul nu
doreste sa aiba ceva in comun, nici micar etnia. Eticheta de
»tigan” este mai putin una etnicd, cit una sociald, expri-
mand tocmai aceastd apartenentd la o categorie sociala
extrem de saraca.

Care sunt temele abordate de forumisti ? Am investigat
si clasificat materialul sub mai multe etichete: ,temeri”,
,frustrdri”, ,scenarii”, ,lapsusuri’, ,tiganii si romanii” si
,.,fomanii si italienii”. Existd o legaturd foarte strinsa intre
aceste clase, dar clasificarea vrea sa indice modul specific in
se conecteaza ele. Faptul divers, ca atare, conteaza foarte
putin: cu exceptia doud postari din ziua anuntarii delictului,
restul ignora drama femeii brutalizate si ucise. De aceiasi
indiferentd ,beneficiazd” si prezumatul criminal. Majori-
tatea interventiilor, ca si a comentariilor jurnalistice, de alt-
fel, se ocupd de imagini (imaginea Romaniei, a romanilor,
rromilor, italienilor), de cuvinte (,,rrom”, "roman”, ,tigan”).
Avem de-a face cu oameni pentru care limba (si ideologia)
este o realitate mult mai vizibila si mai importanta decat fap-
tul ca atare.

Temerile forumistilor

1. Principala teama a forumistilor de la ,,Cuvantul” este
de ordin lingvistic: teama cd roméanii sunt identificati
(confundati) cu rromii din cauza apropierii sonore dintre
,rrom” si ,,romin”’; majoritatea cer revenirea la denumirea
de ,,tigan” pentru a face imposibila o astfel de confuzie. Cu
alte cuvinte, confuzia nu este provocata de existenta unor
afinitdti la nivelul comportamentului, mentalitatii etc., ci
una pur lingvistica, fard nici o legaturd cu ,,realitatea”. Cu
alte cuvinte, teama este formulatd in asa fel incat si
elimine orice pericol de a justifica degradarea simbolica:
romanii sunt buni, tiganii sunt rdi, orice similitudine este
pur nominalda, adicd rezultatul unei confuzii. Daca
elimindm confuzia, rana ,,simbolicd” se vindecd, onoarea
este ,,reparatd”.

2. O alta temere exprimatd este cea de iminenta unor
sanctiuni drastice (excluderea) aplicate Romaniei de catre
U.E.

3. Teama ca infractorii vor reveni in Romania: multi
forumisti vorbesc de necesitate unei atitudini energice a

42 guvernului pentru a mpiedica acest lucru; altii vorbesc de

faptul cd problema ,.tiganilor” este una europeana si ca este
nevoie de o solutie globala.

4. Teama de tigani este prezentd la majoritatea foru-
mistilor: indiferent unde se afld acestia, In Romania sau in
strainatate, sunt perceputi drept o sursd permanenta de ten-
siune si insecuritate;

Frustrarile:

1. Discriminarea pozitiva.

2. Organizatiile neguvernamentale.

3. Institutiile europene si politica multiculturala.

4. Politica guvernului.

5. Presedintele Romaniei.

6. PSD-ul si complicitatea acestuia cu mafia tigdneasca.

7. Coruptia justitiei si ineficienta politiei.

8. Absenta unor legi mai dure (reintroducerea pedepsei
cu moartea, ridicarea cetateniei etc.)

9. Insecuritatea cetateanului. Neputinta institutiilor sta-
tului de a controla fenomenele infractionale.

Scenariile

1. Complotul comunist

2. Complotul rusesc.

3. Complotul occidental.

4. Complotul bisericii ortodoxe (un greco-catolic
american)

5. Complotul Mafiei italiene aliatd cu comunistii romani
(Cristisor)

Lapsusurile forumistilor

1. Supozitia de nevinovitie a lui Mailat : nimeni nu se
indoieste de culpabilitatea acestuia.

2. Apartenenta etnica a lui Mailat: nimeni nu se indoieste
de faptul ca ar fi tigan.

Tiganii si roméanii

Existd 3 pozitii:

1. Tiganii sunt problema si aceastd problema este fie
insolubild, fie reclamd masuri radicale: deportare, exter-
minare, reeducare, crearea unor rezervatii etc. Romanii sunt
victimele unei confuzii abuzive si, in acelasi timp, victimele
comportamentului abuziv al tiganilor. Aceastd pozitie e
impartdsita de majoritatea forumistilor, chiar daca se
combind uneori cu pozitia 3.

2. Intre tigani si roméni nu este nici o diferentd, atat in
Romania cét si 1n strainatate. Educatia ar putea sa-i schimbe
pe romani si tigani.

3. Guvernul (politicenii) sunt de vina: indiferenta fata de
problemele si saracia din Romania a dus la exodul roméanilor
si tiganilor in Italia, coruptia si ineficienta organelor statului
in lupta impotriva infractionalitatii a condus la exportul de
infractionalitate in U.E.



Romainii si italienii

Si aici existd mai multe puncte de vedere:

1. TItalia este justificatd in actiunile ei impotriva
infractorilor romani. Guvernul Romaniei a scapat de sarcina
asigurarii de locuri de munca pentru cei mai saraci lasandu-i
sd plece in strainatate.

2. Italia (U.E.) este vinovata pentru cd a avut un com-
portament prea permisiv cu noile state care au aderat.

3. Mafia italiand a provocat acest scandal mediatic
pentru a acoperi ineficienta si coruptia endemica din Italia.

4. Politicienii italieni (dreapta) au provocat acest scandal
pentru a castiga alegerile.

5. Patronatul italian pentru a-i santaja pe lucratorii
romani cu expulzarea in cazul in care sunt nemultumiti de
salarii etc.

Tabloul conturat de aceasta clasificare ne arata impactul
deosebit pe care 1l au, la 18 ani dupa schimbarea de regim pe
care a cunoscut-o Romania, ideile societatilor de tip totalitar,
indiferent ca este vorba de comunism, de fascism sau de
dictatura militara4. Existd, in aceastd privintd, un ,.efect de
oglinda”, un soi de simetrie intre discursul jurnalistic,
ziaristii de la ,,Cotidianul” optind pentru o prezentare cit
mai ,europeand” a faptului si comentdndu-1 intotdeauna
dintr-o perspectiva ,,politic-corectd” si forumisti, care
confruntd acest discurs cu propriile idei, teme, temeri,
frustrari etc. Interactiunea, chiar dificila, violenta, dintre
textul jurnalistic si cititor are un efect nu numai terapeutic
— 1i permite cititorului sa-si formuleze explicit anxietatile —
ci si pedagogic-politic — este inceputul unui dialog asupra a
ceea ce Inseamna toleranta, diferenta si indiferentd, o trecere
de la o societate dominatd de stagnarea in certitudini
ideologice la alta dominata de reflectie criticd si consens
rational.

I1. Analiza de discurs

Inainte de a intra in discutia propriu-zisa, as dori sa pre-
zint foarte pe scurt, metoda analizei de discurs pe care am
folosit-o pentru a organiza intr-o maniera coerentd materia-
lul prezentat anterior. Aceasta prezentare este necesara pen-
tru ca este vorba de o metoda incé insuficient cunoscuta la
noi si pentru cd, in acelasi timp, pot evidentia rezultatele
concrete ale aplicarii ei asupra materialului discutat.

O definitie lapidara a discursului ar putea fi urmatoarea:
un discurs este un sistem de enunturi care construieste un
obiect.’

In viziunea lui Potter si Wetherell®, analiza de discurs
presupune 10 etape, pe care am incercat sd le parcurgem si
pe care le voi prezenta aici intr-o manierd succinta’:

1) Un discurs este compus din texte. Acest pas
presupune:

a) considerarea obiectului de studiu ca text care este
compus din cuvinte — in cazul cercetarii noastre avem doua
categorii mari de texte: articolele jurnalistilor (care pot fi
subclasificate in articole de informare, comentarii si edito-

riale) si postarile forumistilor (care se subimpart, la randul
lor in ,reactii la articolele jurnalistice”, ,.reactii la eveni-
ment” si ,,colocviale™8); si

b) investigarea conotatiilor prin intermediul asociatiei
libere. Acest pas presupune, in cazul nostru, analiza particu-
laritatilor textelor in cauza, din perspectiva.

2) Un discurs are un anumit obiect. Acest
pas presupune:

¢) sd ne intrebam care sunt obiectele la care se referd si
sd le descriem — in cazul nostru, obiectul il reprezinta un fapt
divers (implicarea cetateanului roman Romulus Nicolae
Mailat in jefuirea si asisinarea unei cetatene italiene); si

d) sd analizam vorbirea ca si cum ar fi un obiect, un dis-
curs. Aceasta premizd presupune si determinam la nivelul
textelor care este obiectul propriu-zis ale acestora: in cazul
nostru, avem texte care se referd strict la faptul in cauza,
texte care au ca obiect cauzele faptului, texte care se ocupa
de efectele lui si, in fine, texte care cautd sa determine res-
ponsabilitatile diferitelor institutii pentru contextul care a
favorizat producerea faptului.

3) Un discurs trimite intotdeauna la subiecti
umani. Acest pas presupune:

e) specificarea tipurilor de persoane despre care se
vorbeste in acest discurs, unele dintre ele fiind deja identi-
ficate ca obiecte ( este vorba de N. R. Mailat, despre vic-
tima, oameni politici romani si straini (italieni si nu numai),
jurnalisti si, in fine, forumisti); si

f) analiza modului in care sunt prezentati in discurs, ce
se poate spune dacd te identifici cu ei (care este justificarea
modului de a vorbi in acel fel). In cazul nostru, se poate
observa o diseminare a atituidinilor, mergand de la identifi-
care la antagonism fata de subiectul in cauza).

4) Un discurs este un sistem coherent de
semnificatii.

@) conturarea unei descrieri a lumii pe care o prezintd
acest discurs (in cazul nostru, avem intentii divine?, care se
realizeazd prin operatiile discursive!9, existenta unor
conspiratii oculte etc.); si

h) evidentierea modului in care un text foloseste acest
discurs pentru a rezolva anumite obiectii (Indoiala necredin-
ciosului, materialismul perimat, agenturile straine etc.).

5) Un discurs se refera la alte discursuri. Acest
pas presupune:

i) determinarea unor moduri de vorbire, dicursuri opuse
unul celuilalt si orientate cdtre obiecte diferite (exista cate-
va opozitii importante care pot fi decelate: moralism-realism
politic, elitism-populism, antropologism-sociologism-psiho-
logism, stat-societate civild, cetatean-mass-media etc.); si

j) Identificarea punctelor in care se suprapun, locul in
care ele constituie ceea ce pare a fi , acelasi’ obiect in
moduri diferite (In cazul nostru, este vorba de esente spiri-
tuale nemuritoare!l, aparate retorice!? etc.)

6) Un discurs reflecti propriul mod de expri-
mare. Acest pas presupune:

k) Raportarea la alte texte pe care le produce discursul
atunci cdnd are loc, probabil in mod implicit si adresarea
cdtre audiente diferite (jurnalistii si forumistii invoca lucrari
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cu caracter istoric sau de istoriografie”, avertismente,
glume!4 , limbajul colocvial etc.); si

1) Analiza termenului folosit pentru a descrie discursul,
o problemd care implicd alegeri morale/politice din partea
analistului (descrierea discursului ca fiind ,rasist” sau
,rasial”, in cazul nostru).

7) Un discurs este determinat istoric. Acest pas
presupune:

m) Examinarea locului si momentului in care este pro-
dus discursul — in cazul nostru, este vorba despre Romania,
in perioada noiembrie 2007-martie 2008, contextul fiind
perioada de post-aderare In Uniunea Europeana si proble-
mele puse de aceasta; si

n) Descrierea modului in care el se modificd si nareazd
o istorie, de reguld a modului in care se referd la lucruri
care existau inainte ca el sd le descopere. In cazul nostru,
putem remarca schimbarea de atitudine a discursului fata de
problema integrarii, de la imperativitatea indeplinirii crite-
riilor de aderare la punerea sub semnul intrebarii a justifica-
rii unora dintre ele. In cazul nostru, este vorba de atitudinea
fatd de minoritati, in special cea a rromilor.

8) discursurile se sprijina pe institutii. Acest pas
presupune:

0) Identificarea institutiilor care sunt consolidate de
folosirea discursului — In general, se poate observa ca majo-
ritatea actantilor sunt favorabili unei consolidari a societatii
civile, chiar daca exista critici ale unor segmente ale aces-
teia, cazul unor ONG-uril5; si

p) ldentificarea institutiilor care sunt atacate sau sub-
minate de producerea discursului. in cazul nostru, atat
jurnalistii cat si forumistii considera ca institutiile statu-
lui (Guvernul, Parlamentul, Justitia sunt responsabile
pentru facilitarea producerii faptului). Exista critici si ale
unor institutii europene, dar si ale unor segmente ale
societatii care joacd un rol important in climatul socio-
politic: partide (chiar din opozitie, intelectuali, formatori
de opinie etc.).

9) discursurile reproduc relatii de putere. Acest
pas presupune:

q) Cdutarea categoriilor de persoane care au de cdstigat
sau de pierdut din folosirea discursului — in cazul nostru,
putem determina doua atitudini principale: texte care se
referd la unul din polurile puterii politice (partidul aflat la
putere- partidele din opozitie) si texte care opun statul (in
care sunt incluse si partidele, indiferent de pozitia lor in
raport cu puterea) si societatea civila; si

r) Determinarea persoanelor care ar putea sd promo-
veze acest discurs, respectiv sd-I contracareze. in cazul nos-
tru, existd un efort manifest, in special al forumistilor de a
situa din perspectiva raporturilor de forte dintre partide (si,
mai larg, dintre state) impactul unui discurs, prin indicarea
expresa a partidului (sa a statului) care ar avea de castigat
sau de pierdut din cautionarea unui tip de discurs.

10) discursurile au efecte ideologice. Acest pas
presupune:

s) Indicarea modului in care se conecteazd discursul cu
alte discursuri care au acelasi obiect — in cazul nostru, multi

forumisti sunt preocupati de asocierea discursului lor cu un
anumit tip de discurs (este vorba, in special de cel rasist sau
xenofob) si atitudinea este destul de diferitd mergand de la
asumarea explicitd a etichetei (,,sunt rasist”, de exemplu)
pana la respingerea asimildrii prin asumarea unor distinctii
cu caracter eufemistic!® (in cazul nostru, multi forumisti
spun cd nu 1i vizeaza pe rromi, ci pe infractori, dar ca majo-
ritatea rromilor sunt infractori); si

t) indicarea modului in care discursul permite grupu-
rilor dominante sd-si producd naratiunile despre trecut
pentru a putea justifica prezentul si a-i impiedica pe cei
subjugati de discurs sd se emancipeze. In cazul nostru,
nationalismul se dovedeste discursul cu impactul repro-
ductiv cel mai vizibil si el se exprima in forme care merita
o cercetare distincta.

II1. Anonimitate si limbaj

Scopul acestei parti este de a sublinia importanta deo-
sebitd pe care o poate juca comunicarea virtuald in dezvol-
tarea societatii civile romanesti, in inlocuirea solidaritatilor
monolitice de tip totalitar cu solidaritati dinamice, specifice
socitatilor democratice, bazate pe dialog critic si schimb de
idei. Aparitia Internetului si aparitia forumurilor a schimbat
radical peisajul comunicarii politice. Spre deosebire de presa
traditionald, unde reactia cititorului era decalata, daca si cat
era, temporal, astazi cititorul reactioneaza direct si imediat la
mesajul jurnalistic. Posta redactiei a fost inlocuita de forum.
Forumul permite cititorului sa reactioneze direct la mesajul
publicistic, pozitiv sau negativ, sa intre in dialog cu alti
cititori, sa faca trimiteri la alte articole etc. Multi jurnalisti
au inceput sa scrie tinand cont de aceste postari si unii chiar
imprumuta tonul si modul de adresare al acestora.

Si In privinta celor care intervin pe aceste forumuri
existd schimbari importante: pe langa faptul ca numarul
celor care posteaza, zilnic, este de zeci de ori mai ridicat
decat cel al celor care scriau la P.R., forumul a introdus ceva
ce a lipsit anterior complet: identitatea virtuald. Inainte
existau doua tipuri de corespondente cu un ziar: cea
,olografd” si anonima. Identitatea virtuala (nickname-ul) nu
apartine niciuneia dintre aceste doud categorii: este o
identitate falsd (un pseudonim), dar care individualizeaza pe
cel care si-1 asuma: majoritatea forumistilor folosesc acelasi
nickname, care astfel ajunge sa-i distinga si nu odata, el are
o semnificatie mai mare pentru persoana in cauza decat
identitatea reald (care, oricum nu este rezultatul unei alegeri
constiente: numele 1l primim, el nu spune ceva despre noi ca
indivizi). Exemple: lucid, Hadrian Gaunescu, corvus coraX,
Loda, Georgici Boericil?, Cepeca, Ghita Bizonu’,
Zamolxe, Mos Virguld, Melus Negrescu, Inimarea etc.
,.Nume nerezervat” ocupd o pozitie aparte prin aceea cd, desi
nu particularizeaza, cel care si-l asuma apare cu mai multe
postari.

O categorie aparte de forumisti sunt cei care-si declara o
identitate nominald care pare si fie si identitatea reala:
Marian Costache, floriandan, GONTA NINA, venera
florescu, Ailoaie Alexandru, Ion Popa etc.



Existd, de asemeni, si ,,identitdti vagante”, asumate in
legaturd strictd cu subiectul, care exprimd mai mult ati-
tudinea fatd de subiect cit o identitate anume. Aceste
identitati sunt efemere in mod asumat, ele nu revin: ,,votati
cu altii”’. Existd insd si o alta strategie nominala, aceea de a
asuma o anumitd identitate, dar care este determinatd de
continutul postdrii: Sorin Ovidiu Vintu!3.

,,Cotidianul” are avantajul ci, prin structura site-ului,
incurajeazd asumarea unei anumite identitti virtuale, prin
aceea cd, pentru a posta pe forum, este necesar sa te inscrii,
adicd sa-ti asumi o anumitd identitate virtuala, iar, ulterior,
cand accesezi site-ul, acesta Incarca automat aceastd
identitate, facilitind astfel, asumarea aceleiasi identitati.!°

Adresarea colocviala in discutiile virtuale

Reflecta in mare masurd, calitatea intelectuald a
forumistilor.

Formule de adresare: in general directa, personalizata.

Adresarea catre autorii articolelor are o paleta destul de
larga, care merge de la ironia directd (,,Pasdrel”, ,,Pavel
Brutus Lucescu”)20 la cea indirecti, dar familiari (,,Pavele”,
,,Pavilicd” ,,Nene Lucescule”), si cea oficiald directd (d-le
Lucescu) sau indirecta (,,D-1 PL”).

Unul din principalele impedimente ale comunicarii
virtuale este considerat faptul cd nu avem de-a face cu o
comunicare directd, imediatd, de tipul ,,face to face” ci cu
una indirecta, mediata. Cu alte cuvinte, comunicarea virtuala
ar fi un tip de comunicare mai apropiat de cea epistolara sau
literara, in care emitatorul mesajului nu are un feedback
imediat al receptarii mesajului sau, ci unul mediat de
suportul de comunicare. Aceasta face ca emitatorul, respec-
tiv receptorul, sa nu aiba acces la conditiile comunicarii, ca
in comunicarea directd. Cu alte cuvinte, in comunicarea
directd, emitatorul nu transmite numai mesajul ca atare ci si,
la nivel nonverbal, conditiile In care emite respectivul
mesaj: intonatia, mimica, gestica, postura etc. Sunt elemente
care Insotesc mesajul si il contextualizeaza, nu odata chiar in
detrimentul emitatorului, ca in cazul actelor ratate, cand
mesajul poate fi interpretat de receptor intr-o maniera
nedorita de emitator dar care corespunde contextului
producerii acestuia.

Desigur, ca psihanaliza a dezvoltat tehnici extrem de
subtile care permit decriptarea ,,stersaturilor”, a ,,sincopelor”,
Htacerilor” etc. dintr-un text, dar absenta cadrului comu-
nicarii directe introduc un grad foarte mare de arbitrariu in
acceptarea unei interpretari. De aceea, psihanaliza privi-
legiaza comunicarea directd ca mijloc interpretativ si
terapeutic in raport cu cea indirecta.

Credem, totusi, cd aldturarea comunicarii virtuale for-
melor de comunicare indirecta este cumva abuziva, deoarece
existd elemente importante care o situeazd mai curand
undeva intre aceste doua tipuri de comunicare. Fiind vorba
de un spatiu virtual, chiar virtual acesta este totusi un spatiu,
adica o forma de comuniune a celor doi actanti. Tipul acesta
de comunicare trebuie apropiat de cel pe care il experimen-
tam In comunicarea telefonicd, de exemplu, in care exista o

forma de coabitare, audio, a interlocutorilor. Nu putem vorbi
despre comunicarea telefonicd ca apartinand nici comun-
icarii directe, pentru ca lipseste contactul vizual, dar nici
comunicarii indirecte, pentru ci exista acest ,,contact” fonic.
Desi in cazul nostru nu existd acest element material, exista
cel virtual.

Mai mult, motivatia principald a celor care participa la
aceste discutii virtuale este nevoia lor de a comunica direct,
de a-si confrunta opiniile cu opiniile celorlalti. in cazul
comunicarii indirecte, avem de-a face cu structuri de comu-
nicare ritualizate, cu stiluri de comunicare institutionalizate
(stilul epistolar, eseul etc.), care, e adevarat apar si la nivelul
comunicdrii virtuale. Dar, ceea ce sare in ochi si a provocat
si provoaca In continuare nemultumirea multor critici ai
forumurilor, este caracterul direct, nereflectat, al multor
interventii.

Avem de-a face aici, cred, cu o relatie extrem de subtila
intre anonimitate si directetea mesajului: ca si in ,,agora” din
Cismigiu, de exemplu, interlocutorii sunt anonimi in
majoritate, persoane care nu se cunosc, dar care intrd in
dialog pentru ca doresc sid-si comunice ideile, credintele,
starile de spirit etc. Anonimitatea nu este, in astfel de cazuri
un dezavantataj, ci un avantaj care-ti permite sa verbalizezi
idei, credinte, afecte, pe care,altfel, ai prefera sa le pastrezi
pentru tine. Putem spune, deci, ca eul care se exprima in
comunicarea virtuald nu este unul ,,artificial”’, construit intr-
o retea comunicationala predeterminata social si cultural, ci
eul ,,virtual” al comunicatorului, adica acea parte din el care,
in situatii de comunicare directd si/sau indirectd, nu se
manifestd din ratiuni care tin de stractura predeterminata a
formelor de comunicare unanim acceptate de societatea in
cauza.

Revenind la cazul nostru, multi forumisti recunosc ca
argumentele lor sunt rasiste, dar 1si asuma acest lucru, desi
recunosc ci rasismul este o atitudine public blamabila. in
cadrul unei comunicari directe, In care partenerii se cunosc,
astfel de marturisiri ar bloca pur si simplu dialogul, deoarece
ar distruge chiar conditiile comunicarii. Comunicarea
directad presupune o anumitd comuniune nu numai fizica
(spatio-temporald), ci si intelectuala a interlocutorilor: decla-
ratiile antagoniste rup pur si simplu aceastd comuniune, ceea
ce provoaca... tacerea: in fata unei opinii categorice si
exclusiviste, orice dialog devine inutil. Interlocutorul este
exclus intelectual si, in consecintd, fizic din situatia de
comunicare.2!

In cazul comunicarii virtuale, posibilitatea unei astfel de
rupturi este mult diminuata tocmai de distanta asiguratoare
(reciprocd) a anonimitatii: pericolul, daca exista, este unul
pur virtual si nu unul real. Pentru toti participantii la aceste
forme de comunicare existd constiinta simulacrului pe care-1
presupune ea: acest lucru face ca, chiar dacd nu odata
limbajul nu este unul al ideilor argumentate, disputa sa fie
receptata, in primul rand ca una de idei.

Aceasta structura nu este insd una stabila: comunicarea
virtuald oscileaza in permanenta intre cele doua forme de
comunicare directa si indirectd, in functie de motivatia
individuald a actantilor. Cand predomind motivatia credrii
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unor raporturi de comunicare directa, exista tendinta cautarii
si stabilirii unor raporturi de comunicare cu anumiti
forumisti, cu alte cuvinte dorinta de a transforma aceasta
adresare impersonald intr-una personalizatd. Astfel, multi
forumisti, solicita interventia unui anumit forumist cu care
au discutat anterior. O alta tendinta interesanta, care poate fi
asociatd acestei motivatii, este aceea de migrare a
forumistilor de pe site-urile ziarelor, mult prea impersonale,
pe blogurile unor ziaristi. In acest caz se poate observa nu
numai manifestarea dorintei de a intra intr-un dialog direct
cu ziaristul in cauza (este cazul, de exemplu, cu blogul lui
Ioan T. Morar) ci si cu alti forumisti care impartasesc aceiasi
stima fatd de jurnalistul in cauza. Se poate observa ca, spre
deosebire de comunicarea de pe site-ul Cotidianul.ro, care
este destul de ,,virtualizatd”?2, in comunicarea de pe blog,
forumistii fac apel la elemente care permit identificarea
eului lor real legate de preocupari, idei etc. care tin de ceea
ce sunt ei si mai putin de ceea ce cred ei.23 Este remarcabil,
de asemenea, faptul ca in timp ce pe paginile ziarului
forumistii se plang de tentativele administratorului de a le
cenzura mesajele, pe blogurile jurnalistilor, forumistii cer
aplicarea unei astfel de cenzuri si chiar interzicerea
accesului pentru un anumit forumist. Aceasta Inseamna ca,
pentru ei, ziarul si blogul joaca roluri diferite: in timp ce
primul trebuie sd fie un loc de liberd exprimare (chiar si a
unor idei extreme sau In forme extreme), blogul inseamna
adoptarea unor reguli stricte de comunicare dictate de
apropierea dintre jurnalist si forumisti. Din aceasta
perspectiva este semnificativ faptul ca cei care posteaza pe
bloguri nu mai posteaza pe site-ul ziarului, ceea ce a
determinat o scadere apreciabild a postarilor, chiar daca
postarile de pe blog indica faptul ca forumistul a citit
articolele din ziar. Asistam, astfel, la coagularea unor
comunitati virtuale stabile (cu un anumit grad de exclu-
sivism) in jurul unui anumit blog, adicd al unui anumit
jurnalist (I. T. Morar sau Eugen Istodor sau altul).

S-ar parea ca blogurile vor ,,fura” cititorii ziarului, dar sa
nu ne lasam ingelati de aparente: blogul actioneaza in
completarea ziarului, mentindnd cititorul in ,plasa”
brandului chiar si atunci cand evenimentele nu-1 incita la
comentariu. Ori de cate ori se va produce un eveniment care
va genera un discurs al jurnalistului-bloger, el va activa
reactia prompta — pe site-ul ziarului sau pe blog — a
forumistului fidel.

Din perspectiva analizei discursului politic, putem
afirma, cred, ca asistam la crearea unei ,societati civile
virtuale” care poate deveni un factor de consolidare si
dezvoltare a celei reale.

IV. Concluzii

in finalul acestei analize, putem remarca citeva
constante care ne fac sa fim optimisti in ceea ce priveste
valoarea politica a tuturor acestor interventii. Este vorba, in
primul rand, de o acomodare a unui public cultivat si educat
intr-o culturd de tip totalitar, antidemocratic cu un climat
nou, democratic, al schimbului de idei, al confruntarii si

examindrii critice, a constientizarii faptului ca solidaritatile
de tip vechi (nationalismul, elitismul etc.) trebuie inlocuite
de dezvoltarea unui spirit civic critic. Nu trebuie sa ne sperie
faptul cd multi forumisti vehiculeaza idei intr-o contradictie
evidentd cu o societate democratica, liberala, toleranta si
multiculturald?: majoritatea acestor idei extreme sunt fie
ignorate de ceilalti forumisti, fie dezbatute si amendate, nu
odata substantial. Discursul apodictic, mostenire culturala a
educatiei totalitare, este Inlocuit de o analizd critica, de
constientizarea faptului ca solutiile se bazeaza pe intelegere
si pe ascultarea celuilalt. Chiar si gestul de a supune
examindrii colective a acestor idei, aratd ca si cei care le
sustin vor ca ele sd fie discutate, deci este un inceput de
dialog public care se poate transforma intr-un mijloc de
construire a unui consens pe baze rational-discursive.

Un alt element pozitiv, este chiar interesul dovedit de
forumisti pentru aceasta tema, faptul ca ei nu se rezuma la a
cauta vinovati la nivelul factorului politic, deci la a
considera tema drept una ,,institutionald”5, ci o gandesc din
perspectiva unui cetatean activ, care are dreptul si obligatia
de a nu ramane pasiv, ci de a discuta si cauta solutii
impreuna cu ceilalti. Putem vorbi, astfel, de constituirea unei
adevdrate ,,societdti civile virtuale” cu un impact deosebit
atat asupra implicarii politice a fiecarui cetitean, cat si ca
mijloc de presiune asupra mass-mediei si a institutiilor
social-politice.

Anexe

Anexa I
Lista articolelor publicate de ,,Cotidianul”

1. Cioroianu: Nu toti romii sunt delincventi si

nu toti romanii din Italia sunt romi 19.mar.08
2. Cazul Mailat — de la crima la criza 21.feb.08
3. Martor-cheie in procesul lui Mailat,

identificat la Avrig 12.feb.08
4. Berlusconi nu vrea o Italie a imigrantilor 07.feb.08
5. Romanii din Italia se declard deranjati

de conationalii romi 18.ian.08
6. Italia renunta la decretul expulzarilor 20.dec.07
7. Avocatul lui Mailat: vor fi surprize in anchetd ~ 04.dec.07
8. Peninsula europeana 16.n0v.07
9. Roman injunghiat de italieni la Roma 27.nov.07
10. Mailat a relansat campania 15.nov.07
11. Editorial — Da, Cioroianu e un cioroi rasist! 13.nov.07
12. Spania a negociat cu Italia evitarea unui

exod de romani 10.nov.07
13. Tariceanu si masca lui Argint 10.nov.07
14. Tariceanu, primit cu raceald la Roma 08.nov.07
15. Cucurigu, romane! 07.nov.07
16. Eurocandidatii roméani cred ca dreptatea

trebuie cautata la Bruxelles 06.n0v.07
17. Invitatie la pogrom? 06.nov.07
18. Uraganul romanesc Mailat si guvernul

european Tariceanu 06.nov.07
19. Realitatea TV, exemplu in presa italiana 05.nov.07



Situatia postarilor forumistilor

data aparitiei numar postari

19.mar.08 0
21.feb.08 1
12.feb.08 0
07.feb.08 8
18.ian.08 6
20.dec.07 0
04.dec.07 0
16.nov.07 6
27.n0v.07 2
15.n0v.07 9
13.nov.07 89
10.nov.07 39
08.nov.07 56
07.nov.07 8
06.nov.07 79
05.nov.07 17
03.nov.07 100
02.nov.07 334
754

The main purpose of this essay is to analyze how, in vir-

tual communication, is expressed the impact of the new jour-

20. Decretul italienilor are fisuri 05.nov.07 Anexa ITT
21. Nu ma simt vinovat! 05.nov.07
22. Ttalia a inceput expulzarile romanilor
periculosi 03.nov.07 numar articole
23. , Infractorii romani par sa se fi transferat 1
cu totii in Italia” 03.n0v.07 1
24. Presa italiana, despre crima comisa de 1
Mailat si replica autoritatilor din Peninsula 03.nov.07 1
25. Romani Criss acuza: o campanie de presa 1
,,pe tiparul Holocaustului” 03.nov.07 1
26. ,,Din pacate, facem prima pagind a ziarelor 1
si primele titluri ale telejurnalului” 03.nov.07 1
27. ,Romanii ne-au masacrat, au depasit mult in 1
cruzime alte etnii. Basta! Intoarceti-va acasa” 1
Interviu cu Alessandra Mussolini 02.nov.07 1
28. Romani din Italia, va simtiti amenintati? 02.nov.07 2
29. Italia ne uraste 02.nov.07 1
1
3
3
Anexa 11 5
Statistica pe luni a articolelor publicate 3
total = 29
Luna Numar articole Numar postari
Noiembrie 22 (76%1) 739 (98%)
Decembrie 2 0
Ianuarie 1 6 Abstract
Februarie 3 9
Martie 1 0
ﬁl 08.nov..07
4k i .
s 07.nov..07
; pHi -106.nov..07
s
i i m 06.nov..07
FEEi
SHEE
o 06.nov..07

/I:JOS.nov..{J?

m 05.nov..07
B 05.nov..07
# 03.nov..07

=03.nov..07

Bb03.nov..07

nalistic medias and, especially, how
information is , translated” and
expressed by the reader in his rep-
resentation about the event. I apply,
for this reason, the rules of dis-
course analysis which I think is the
most adapted mean for this case. |
utilize, also, some sociological-sta-
tistical methods, because my object
is a set of journalistic articles and
private interventions occasioned by
a crime that has committed in Italy
by a Romanian citizen, R.N. Mailat,
in November 2007, in Italy and
published by electronic version of
the Romanian journal ,, Cotidianul ”,
between November 2007 - March
2008. The other reason of this
paper is to underline the impor-
tance of the “virtual community” in
consolidating the Romanian civil
society and the importance of the

“virtual civil society” for this process. I analyze, also, the

importance of virtual anonymity for the virtual sociability.

Keywords: media, internet, virtual civil society, analyse.
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12.feh..08
0%

20.dec..07
0%

Chart Title
21.feb..08
0%

07.feb..08 16.nov..07

]l%jan..ﬂs 1%
1%

19.mar..08

0% 15.n0v..07 9%

1%

02.nov..07
15%

02.nov..07
3%

02.nov..07
27%

03.nov..07
7%
03.nov..07

19% 03.nov..07 2%

0% 03.nov..07
3%

Note:

1. Articol care, inexplicabil, nu a produs decat un
comentariu, intr-un fel, ldmuritor, un laconic ,nici eu”.
Ambele exprimad nevoia de a controla teama provocata de
aceastd ,,agresiune” simbolicd si de a nega sentimentul de
culpabilitate presupus.

2 . Este vorba mai ales de cei care posteaza in mod curent
pe site, nu de ocazionali.

3 . In sensul originar de ,,sistem coerent de idei”, cu alte
cuvinte de reprezentare (,,imagine”) a realitatii.

4 . Ton Antonescu este evocat, de mai multe ori, ca fiind
cel care a Incercat sa ,,rezolve problema tiganeasca”.

5. Jan Blommaert, Chris Bulcaen, Critical Discourse
Analysis, Annual Review of Anthropology, 2000,vol. 29, p. 3.

6. Jonathan Potter, Margeret Wetherell: “Discourse and
Social Psychology,” London: Sage, 1987.

7. O prezentare detaliata ar ocupa un spatiu care ar depasi
cu mult economia unui studiu. Sper ca o voi face altadata sau
ca o vor face si alti autori preocupati de acest subiect.

8. Prin ,colocvial”, intelegem interventiile destinate
altor forumisti, dialogul direct cu acestia.

9. Exista un forumist care trimite obsedant acelasi apel
de a ,citi Bliblia” pentru a intelege faptul.

10. Uniunea Europeand este prezentatd ca o structurd
dominata autoritar de cateva state care ar avea intentii ostile
Romaniei si nu ar dori prezenta acesteia in cadrul ei.

11. Este vorba de concepte cu conotatie nationalista: ,,Popo-
rul romén”, ,,romanul”, ,.tiganul”, ,.italianul”, ,,europeanul”.

12. Se invoca idelogii de tipul nationalismului.

06.nov..07

05.nov..07
03.nov..07 1%

05.nov..07 05.nov..07

13. Unii dintre ei adopta si un

27.nov..07 limbaj parastiintific.

14. Tronia este foarte des utilizata
mai ales pentru a submina argumentele.

15. Este vorba de Romani Criss,
care este criticatd pentru ineficienta
si discurs demagogic.

16. Folosesc termenul cu sensul
10n0v.07 pe care i-1 acordd Bourdieu, ca stra-
2%

10.nov..07
3%

tegie discursivd de a evita tocmai
posibilitatea etichetarii.

17. Numele unui om de afaceri
craiovean arestat pentru infractiuni
fiscale.

18. Continutul postarii este urma-

torul: ,,Sunt Sorin Ovidiu Vintu, res-
7.nov..07
1%

= 06.n0v..07
0%

pectatul oligarh prezidential de foarte
bine, sponsorul Presedentiei si al gene-
ratiei neexpirate si jupanul prezentei
publicatii pentru cititori de elita.
Doresc sa-i felicit pe argatii mei mai
o putin cunoscuti: Ady Dutulescu, Danut
Luca si Dianuty Lazar pentru acest
subtil articol, care respecta intocmai
indicatiile primite de la mine.”

19. Este, probabil, o strategie a

0% . R <
2% site-ului prin care se urmareste con-

solidarea relatiei de comunicare cu forumistul, incurajarea
acestuia de a vizita regulat site-ul si de a-si exprima opinia.

20. Apelativul corespunde atit nickaname-lui, Manuela
Vulpe, cat si continutului mesajului, deosebit de ironic la
adresa autorului: ,,un articol magistral, ca de obicei!

Nu degeaba stai in apartamentul dla de 10 mii de coco pe
luna, se vede ca te inspira. Dupd cum bine se vede, pre-
ocupdrile tale sunt ancorate in actualitatea romaneasca de
ultima ora! (...)

Hai pa, armasar erudit!”

21. Comunicarea indirecta este mai adaptatd, in anumite
cazuri, la un asemenea scop, vezi cazul scrisorilor de
despartire: o despartire in direct, este mult mai dureroasa,
pentru ambii parteneri, decat una in scris. Absenta
contactului direct cu celdlalt face ruptura mai suportabila
pentru ambii.

22. Adica elementele ,,materiale” care ar putea duce la
identificarea eului real al forumistului sunt obnubilate.

23. Am intalnit, de exemplu, tentative de a folosi
comunicarea virtuala ca un mijloc de a trece la celalalt nivel,
al comunicarii directe.

24. Nationalismul, xenofobia, rasismul, elitismul, dis-
criminarea, exceptionalismul etnic sau cultural, fundamen-
talismul religios.

25.10n perioadele totalitare, ,,agora” romaneasca se ocupa
numai de ,,politcd externd”, adicd de evenimentele politice
internationale, statul totalitar confiscand complet orice pro-
blematica cu semnificatie interna.



Destinul imigrantilor canadieni In mass-media (71)

Hilda HENCZ, profesor, Bucuresti

4. Ce ar trebui sd stie, de fapt, viitorii imigranti;
ordinele profesionale

Desi potrivit legii, emigreaza doar persoanele perfect
sdndtoase, imigrantii ar trebui sa stie care este situatia asi-
gurarilor medicale oferite de statul canadian. Din 2001, toate
provinciile canadiene au introdus o masura discriminatorie
pentru imigrantii independenti: au drept la asigurarea medi-
cala publica abia dupa trei luni de la sosirea lor in Canada,
cu exceptia unor tari (Franta, Portugalia, Grecia, Norvegia
etc.) care au acorduri incheiate cu Québecul pentru ca
cetatenii lor sd se bucure imediat de asigurare. Imigrantii,
avand de infruntat si dificultatile acomodarii cu noua lor
patrie, In goand dupa un loc de muncd, pot avea surpriza
neplacutd de a fi nevoiti sa achite note de plata usturatoare
in cazul unor accidente sau pentru interventii chirurgicale de
urgentd. Mai multe organisme aflate in serviciul imigranti-
lor cer abolirea acestei masuri si semnaleaza Parlamentului
cateva cazuri-limita: un copil marocan sufera o operatie de
apendicitd, costul fiind de 18.675 $, iar parintii unui copil
filipinez, suferind de insuficientd renald, au de platit cam
aceeasi suma. Sigur, fiecare poate plati o asigurare privata
lunara de 90 $, daci are de unde. De asemenea, de cate ori o
persoand isi schimba serviciul si acest lucru se intampla
foarte frecvent, nu are asigurare timp de 3-6 luni, in functie
de politica angajatorului.

Cel mai important lucru insa pe care ar trebui sa-1 stie un
imigrant economic, in special, este in ce conditii poate sa-si
practice meseria, in scopul obtinerii unui job in concordanta
cu pregitirea sa din tara de origine. Imigrantul ar trebui si
stie foarte clar, chiar inainte de a imigra, ce anume isi doreste
si ce sacrificii poate face in acest scop, si, in primul rand,
daca doreste prin echivalarea diplomei sale (contra cost) sa
practice o profesiune reglementatd sau o profesiune
nereglementatd. Din pacate, aceste lucruri le afla abia dupa
ce a ajuns in Canada. Profesiunile reglementate sunt
controlate de legile provinciale si administrate de catre o
asociatie sau de un ordin profesional, care dau dreptul de a
obtine un permis de practicd, chiar fara a avea o diploma
universitara. Perioada de evaluare a studiilor poate dura
chiar un an sau doi si costa bani. Dupa primirea raspunsului,
majoritatea solicitantilor se vede pusa in situatia de a-si relua
partial sau chiar in intregime studiile; se dau si teste de
limba. Stagiile practice obligatorii, precum si programul
extrem de Incarcat al studiilor fac imposibila, in general,
existenta unui job de supravietuire. Imigrantul poate recurge
totusi la credite bancare care se acorda cu mare generozitate.
in profesiunile nereglementate se cere un anumit nivel de
competentd si ceva experientd in munca, institutia care il
angajeaza avand libertatea sa decida in ce masura candidatul
corespunde nevoilor sale, in principiu, potrivit CV si dupa
un interviu.

in Québec, ordinele profesionale s-au infiintat inca din
secolul al XIX-lea, dupa cum ne informeaza primul numar
din Zigzag (2005); erau asociatii menite sa apere reputatia
profesionald a specialistilor din diferite domenii de activita-
te. Functionand intr-un cadru juridic neadecvat, ordinele
profesionale se inmultesc haotic; abia in 1973, guvernul
adoptd Codul profesiilor, prin care se creeaza 41 de ordine
profesionale si doud tipuri de profesii (21 de profesii cu
exercitare exclusivd si 20 de profesii cu titlu rezervat), fieca-
re ordin avand dreptul sa-si alcatuiasca propriile sale regula-
mente. Membrii ordinelor ce includ profesiunile cu exercitare
exclusivd detin monopolul de exercitare a profesiei respec-
tive. Aceste profesii sunt urmatoarele: avocat, notar, medic,
farmacist, agronom, arhitect, inginer forestier, chimist,
contabil agreat, infirmier etc. in profesiunile cu titlu rezer-
vat, orice persoand, membra sau nemembra a vreunui ordin,
poate desfasura o activitate reglementata de ordin pe baza
unui permis special care 1i atestd competentele. Aceste pro-
fesii sunt: contabil general licentiat, muncitor social, psiho-
log, urbanist, tehnician dentar, logoped, infirmier auxiliar,
traducator sau interpret etc. Exista si o echivalare prin conti-
nuarea studiilor colegiale sau universitare, insd doar insti-
tutiile de invatamant respective sunt abilitate cu aceasta
echivalare care poate fi diferita de cea facutd de ordinele
profesionale. Echivalarea universitara da posibilitatea
dobandirii unei diplome de baccalauréat (echivalentul
diplomei de licentd din Romania), care faciliteaza obtinerea
unui permis de practica.

Ici si acolo apar articole despre adevarata situatie profe-
sionald a imigrantilor si tot mai multe dezvaluiri pe foru-
muri. In aceste dezviluiri, guvernul canadian, care de ani
buni a favorizat imigrantii cu studii superioare, plangandu-
se de penuria de specialisti, este acuzat in primul rand de
duplicitate, de ascunderea adevarului, distrugand destinele a
zeci de mii de imigranti. Despre acesti ,,mari dezamdgiti ai
visului canadian” este vorba si intr-un articol publicat de
Clifford Krauss in The New-York Times, preluat apoi de
Courrier International (30 iunie 2005) si republicat in rezu-
mat in ziarul 7Plus (25 iulie 2005). Relatarea lui Cl. Krauss
se referd si la Vancouver, unul dintre cele mai prospere orase
canadiene. Sunt invocate studii statistice, cercetari sociolo-
gice, opinii ale unor aparatori ai drepturilor imigrantilor.
Concluzia: perspectivele de angajare si de venituri ale imi-
grantilor se deterioreazd continuu. Nu acesta este scenariul
promis de Canada imigrantilor cu studii superioare, care isi
irosesc viata acceptand slujbe marunte pentru care ar fi nece-
sard cel mult scoala secundara. in timp ce tarile confruntate
cu ,.fuga creierelor” protesteazd pe langa autorititile cana-
diene, imigrantii cei mai calificati (adicd jumatate din cei
care aleg Canada) sfarsesc ca soferi de taxi sau de camion,
muncesc 1n uzine ori ca paznici, unica lor consolare fiind
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speranta ca ofera alte perspective doar copiilor lor. Tot mai
multi imigranti nu fac decat sa supravietuiasca din indemni-
zatia de somaj si cu ajutorul social si tot mai multi se intorc
in tara de origine sau emigreaza in SUA. ,,Cei mai mobili
lucrdtori din lume se revarsd in Canada si se trezesc parali-
zati”, sustine Faviola Fernandez, profesoard in Singapore,
dupa ce a parasit Canada, renuntand la echivalarea diplomei
sale, atat de complicata si descurajatoare este procedura. si
alti specialisti observa barierele pe care organizatiile profe-
sionale canadiene le pun in calea echivaldrii diplomelor.
Autorul articolului isi ilustreaza relatarea cu prezentarea a
doua destine esuate de imigranti intelectuali care au trimis
sute de CV pentru angajare: un indian de 55 de ani, specia-
list in ecologie, cu doctorat in Germania, fost profesor la o
universitate americana, precum si un medic ginecolog egip-
tean, in somaj de un an, unul din cei 1200 de candidati la
cele 200 de locuri oferite medicilor straini de catre provincia
Ontario. Se pare cd aceasta situatie isi are explicatia si in dis-
criminarea ascunsa din Canada: cetitenii canadieni get-
beget au prioritate la angajare.

Despre discriminare in gasirea unui job este vorba si in
studiul Iui Leslie Cheung de la Universitatea Simon-Fraser
din Columbia Britanica (februarie 2006). Autoarea sem-
naleaza ca nivelul de instructie a minoritatii vizibile nascute
in Canada este superior celui al imigrantilor si al albilor
nascuti in Canada. in 2000, salariul mediu anual al
minoritatii vizibile (arabi, asiatici, negri si latino-americani)
era cu 3.000 $ mai mic decat al imigrantilor si cu 8.000 $ mai
mic decat al albilor nascuti in Canada si aceastd diferenta
pare sd se accentueze. Rata somajului la cele trei grupe
studiate era de 10,7, respectiv 9,1 si 7,1%. Mai favorizati
sunt canadienii cu descendenta japoneza sau filipineza. Desi
minoritatile nascute in Canada, avand varste cuprinse intre
varsta de 25-44 de ani, au procentajul cel mai ridicat de
pregatire universitard (37,5%), ei ingroasa cohorta celor cu
slujbe temporare, precare sau cu timp partial.

Consecintele ,,batjocurii recunoasterii diplomelor” sunt
prezentate si In gazeta Romdnii din Québec (nr. 10, 2005),
singura publicatie romaneasca din provincie care critica fatis
politica duplicitara a autoritatilor fatd de imigranti. Poate ca
din aceasta cauzd, din revista n-au aparut decat 10 numere.
De duplicitate este acuzatd in mod direct fostul ministrul al
Imigratiei, Michelle Courchesne: la doi ani de la investitura
declara ca s-ar parea ca imigrantii sunt obligati sa-si reia
studiile si promite cd va cerceta situatia. Cele mai multe
oprelisti sunt puse de catre provincia Québec. Astfel, pentru
a primi un permis de predare, unui profesor imigrant i se
cere sa se inscrie intr-un program (de regula baccalauréat,
cu durata de 3 ani, timp plin), deoarece 1i lipsesc 45 de ore
de psihopedagogie (din cele 450 cerute de provincie), in
timp ce in Ontario, la Universitatea bilingva din Ottawa, i se
cere doar refacerea ultimului an de studiu. Asa ajunge o
profesoara de pian sa fie cameristd, un inginer silvic spala
vase si vinde clatite si imigrantii nu pot sa inteleagd de ce au
fost chemati de guvernul Québecului, cand ,,vedem in
fiecare zi cd, de fapt, nu aveau nevoie de noi. Pur si simplu
isi bat joc de noi. Ei n-au nevoie de intelectuali aici, ci de

muncitori’. Acelasi lucru il constatd si o graficiand
mexicand: ,,N-am costat nici un dolar statul québechez si
oamenii din Québec. Nu suntem hoti de joburi. Ar trebui
profitat de noi’. Adevarul este, constatd autorul, ca
universitatile se afla in cautare disperata de bani, deci de
studenti si, daca se poate, pentru cat mai multi ani: ,,4-i cere
unui arhitect, unui profesor sau unui medic sd facd incd trei
sau patru ani de studiu e fard umbrd de indoiald o
adevdratd batjocurd”.

Cotidianul Métro (9 dec. 2004) prezintd profesionistii
aflati pe treapta cea mai de jos a scalei salariale (Des profes-
sionels au pied de [’echelle). Se recunoaste faptul ca politi-
ca de imigratie a Canadei, desi favorizeaza pe cei cu studii
superioare, prea putini dintre ei lucreaza in domeniul lor de
specialitate, astfel cd este un lucru obisnuit sa intalnesti ingi-
neri algerieni sau agronomi haitieni ca soferi de taxi sau
informaticieni si biochimisti ca receptioneri. in 2001, 46%
din imigrantii avand varste cuprinse intre 25-44 de ani, sositi
in Canada intre 1996-2000, erau licentiati, dar sub 20%
ocupa o slujba potrivit pregatirii lor. Imigrantii aleg Canada
tocmai pentru a-si pune in valoare cunostintele si talentul; in
ciuda unui CV impresionant, a experientei canadiene in
muncd, a stabilirii unei retele de contact, ei raman fara job,
deoarece studiile nu le sunt recunoscute. Pentru ingineri,
medici sau avocati este o adevaratd provocare sd reuseasca
sa faca fata unor serii intregi de examene si sa fie primiti in
ordinele profesionale. Ca toti tinerii, ei trebuie sa porneasca
de la baza, oferindu-li-se joburi precare.

Giasim si alte exemple de obtinere a unui job: o
frantuzoaica cu studii superioare la Lyon, obtine repede un
stagiu la Primaria orasului, apoi o slujba permanenta, stu-
diile sale fiind recunoscute (Québecul recunoaste diplomele
din Franta si Belgia). A avut noroc, spre deosebire de o alta
frantuzoaica, licentiatd a unei mari scoli de comert din
Franta, cu o excelenta experienta in muncad, care n-a reusit
sa-si gaseascd de lucru in domeniul ei de pregatire si
intentioneaza sd se repatrieze. Un alt exemplu, este al unui
arhitect columbian, emigrat de trei ani si jumatate. Diploma
sa de arhitect n-a fost recunoscutd, din aceasta cauza s-a
orientat spre un masterat in amenajare teritoriald; avand
dreptul sé participe la o campanie de recrutare a personalului
in functii publice, acum are o slujba. Ce reproseaza el
autoritatilor din provincia Québec: publicitatea mincinoasa
facuta in strdinatate de catre provincia Québec: ,,Veniti la
noi! Avem nevoie de ingineri, arhitecti si medici”; ajungand
acolo, ordinele profesionale le inchid usa in nas.

Un studiu realizat pe 1636 de imigranti in cautare de
lucru intre anii 1999-2002, publicat in buletinul organizatiei
Objectif Quebec (2006), se adauga criticilor la adresa oficia-
litatilor québecheze fata de imigrantii cu studii superioare:
75% dintre ei ocupd un loc de munca sub calificarea lor si
20% dintre ei sunt sortiti s devind muncitori necalificati. S-a
constatat cd un imigrant din doi obtine un job daca este de
origine europeand, 1/3 dacad este maghrebian sau african si
41% daca provine din Asia sau America Latina. Cauzele:
lipsa pregatirii, deficientele de instructie si discriminarea.
Autoritatile nu au inteles ca imigrantii nu sunt o problema,



ci un atu economic pentru regiune, iar discriminarea la care
sunt supusi intineaza nu doar individul care 1i cade victima, ci
si societatea care il primeste: ,,putem intelege cd societatea
québechezd isi poate cduta cele mai strdlucite creiere in lumea
a treia pentru propriile sale nevoi, dar este imoral de a nu fi
in stare sd foloseascd mai bine aceste creiere in momentul
in care se afld aici. Aceastd risipd de resurse umane este tot
atdt de ddundtoare ca si risipa resurselor naturale”.

Ultimele date statistice, din septembrie 2008, arata ci
rata somajului printre imigranti este de 18,1%, de 3 ori mai
mare decat la nivelul Canadei si de 2 ori mai mare decét in
provincia Québec.

Chiar Alexandru Cetateanu subliniazad valoarea unui
nume francez in gasirea unui job mai bun, iar un forumist
precizeaza: ,,sd fim sinceri, locurile de muncd bune se adre-
seazd canadienilor, nu imigrantilor”. In septembrie 2007,
Meétro a relatat cazul unui arab care n-a reusit sa-si gaseasca
un job pana nu si-a schimbat numele; si n-a ales orice nume,
ci numele de Trembley, nume unei renumite familie québe-
cheze din care provine si primarul actual al Montréalului.
Arabul a dat in judecata autoritatile pentru discriminare si a
fost despagubit cu 15.000 $.

Ce ofera insa Québecul cu generozitate imigrantilor inca
din 2002 prin Ministerul Imigratiei si Comunitatilor
Culturale? Diplome de bienvenue, dupd cum aflam din
Pagini romdnesti (25 martie 2006). Intr-un interviu luat cu
aceastd ocazie, ministrul Lise Thériault recunoaste insa ca
guvernul n-a facut o corelatie intre pregatirea superioara
cerutd imigrantilor si recunoasterea diplomelor, dar pe viitor
se Incearca realizarea unor grile mai bune de echivalare ast-
fel incat imigrantii sa-si poata exercita meseriile pentru care
s-au pregdtit in tara de origine. Parerea participantilor roma-
ni nu este insa la fel de optimista. In primul rand se plang de
proasta informare avuta inainte de imigrare: ,,ziceau cd se
cautd oameni cu studii superioare, cdnd de fapt, au nevoie
de brate de muncd’; ,echivalarea ministerului nu e sufi-
cientd ca sd poti intra in cdmpul muncii’. O invatitoare
observa ca n-are nicio sansa de a-si practica meseria si va
urma, probabil, niste cursuri pentru a se putea angaja la o
gradinita (garderie); abia cand bdiatul ei a avut probleme de
sdnatate si-a dat seama ca in Québec multe lucruri nu merg
bine. Sotul ei este inginer, dar intrarea in Ordin presupune
timp si bani; va face, poate, un curs de muncitor calificat. E
drept cd este ceva mai bine decat in tara, unde lucrurile se
vor schimba abia in 10-20 de ani; atunci s-ar putea sa se
intoarca: ,,Oricum n-am de gdnd sd-mi petrec aici tot restul
vietii. Pentru mine, Québecul e o mare dezamdgire”.

O sansa de a afla adevarul ar fi in ziarele romanesti din
Canada; ele sunt chiar prea multe, dar si prea sdrace in
informatii utile, cenzurate si invadate de publicitate, ocolind
cu grija aspectele vitale ale procesului de integrare. Totusi au
publicat cateva informatii pretioase despre conditiile in care
se pot practica diverse meserii. Doar ca este o problema: cei
din Romaénia nu stiu nimic despre existenta lor, iar cei din
Canada, practic, nu mai au nevoie de aceste informatii.

O referire explicitd la ingradirea libertatii de expresie
apare in Pagini romdnesti (ed. 1, febr. 2005), pe marginea

realizdrii emisiunilor TV in limba romana, de pe Canal
Horizon Global din Montréal. Autorul articolului, George
Sava, atrage atentia asupra situatiei ingrate in care se afla
realizatorul acestei emisiuni: formatul emisiunii este decis
de conducerea CH Global; aceasta interzice abordarea
subiectelor din realitatea canadiana sau romaneasca recenta,
inclusiv subiecte politice sau sportive, reportajele, divertis-
mentul, filmarile din afara studioului, de fapt orice ar repre-
zenta ,,viata comunitatii”’; emisiunea devine astfel anostd, cu
doi invitati si o rubricd culturald. Conducerea postului
doreste atragerea de publicitate, lucru destul de dificil din
cauza emisiunilor plictisitoare.

Presa romaneasca montréalezad nu prezintd, in general,
destine esuate, ci doar realizari, chiar dacd din unele inter-
viuri razbat ecouri ale dificultatilor pe care le intampina imi-
grantul caruia nu i se recunoaste nimic din experienta sa pro-
fesionala din tara de origine. Un astfel de exemplu ar fi
Viorel Gaita, cunoscutul realizator de emisiuni umoristice la
mai multe televiziuni din Romania; sosit la Montréal, isi
gaseste un job in domeniul serviciilor, ca vanzator de celulare
sau in goand dupa abonati la internet si cablu, desi intre
timp, obtinuse o diploma la Universitatea Concordia din
Montréal. Angajat la emisiunea 1in limba roméand de pe
Canal Horizon, pierde acest post dupad doua luni, prin des-
fiintarea emisiunii (Romdnii din Québec, nr. 9, 2004).

5. Posibilitatea practicdrii diverselor meserii de cdtre
imigrati.

Cateva articole din gazetele romanesti din Montreal pre-
zintd pas cu pas cum se poate practica meseria dorita: cea de
medic uman sau veterinar, asistent medical si profesor;
exista cateva referiri si la ingineri. Despre practicarea mese-
riei de medic vorbise chiar si Alexandru Cetéateanu in cartea
sa ,, Un romadn in Canada’, in care tinde si acrediteze iluzia
existentei unui paradis terestru in Canada. Totusi, nu trece
sub dificultatile enorme legate de admiterea in Ordinul
medicilor, atat din cauza limitarii drastice a locurilor pentru
imigranti, a necesitatii refacerii studiilor, precum si a taxelor
extrem de mari. Selectia dosarelor se face pe baza de CV,
urmat de un interviu. in tara libertitii si a democratiei, se
tine cont totusi de originea numelui pe care 1l ai, astfel ca un
nume francofon poate sa fie un atu serios in selectia dosaru-
lui. Taxa de admitere la rezidentd era de 900 $; cei reusiti
urmeaza cursuri de inca 2 ani pentru a deveni medici de
familie si 6 ani pentru alte specialitati. Examenul de practica
pentru stomatologi era si mai devastator: 10 mii $, bani ce se
pierd in cazul nepromovarii examenului.

Alte doud articole romanesti trateazd acelasi subiect
(Zigzag, nr. 2, 2005). Unul prezintd destinul unui medic
stomatolog foarte cunoscut, Claudia Buracu Ciocéarlan,
prezentd prin reclama sa in toate publicatiile romanesti din
Montréal. Sosita in Canada in 1995, nu-i sunt recunoscute
studiile, dar reuseste sa lucreze ca asistent dentar timp de 3
ani. Aceastd practica din Canada a fost hotdratoare in
selectarea dosarului pentru refacerea studiilor, si nu studiile
de specialitate din Romania. A reluat facultatea de la zero.
Legislatia se schimba destul de des si diferd de la o provincie
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la alta; astfel, de ex., in 2005, la examenele de admitere
pentru medicii straini se acordau cam doua locuri pe an, deci
pot concura si 200 de medici pe aceste doua locuri;
examenul dureaza 6 ore si este de tip grila din toate materiile
predate 1n universitatea canadiand. Acum sunt obligatorii doi
ani de scoald, iar admiterea dureaza o saptamana; examenul
este teoretic si practic, precum si examen de limba engleza.
Doctorita Buracu a facut 4 ani de facultate (acum se fac 5)
si a absolvit-o In 2001. Programul este foarte dur, zilnic intre
orele 8-18. Este adevarat, a Invatat multe lucruri noi despre
care in Romania nici nu auzise si care nici acum nu se aplica.
Deci, refacerea studiilor este justificata intr-un fel, dar nu pe
o perioada atat de lunga, ci cu un program scurt, de ,,punere
la zi” cu cerintele din Canada. si inca ceva: ,,aici nimeni nu
ajutd pe nimeni, fiecare merge pe cont propriu’, dar merita
efortul. Medicii stomatologi incep cu un salariu mare, de
circa 90.000 $/an si ajung sd castige si 250.000 $/an, o
adevarata avere.

Exista si alte posibilitati de a profesa medicina: venind la
studii de masterat. Medicul generalist, N.T., venita in
Canada in 1993, face un masterat in fiziologie, fiind platita
lunar intre 1.300-1.500 $. Din 1995 lucreaza ca asistent in
cercetare, obtinand unul din cele sapte posturi oferite de uni-
versitate medicilor straini. in 1999 trece examenul de eva-
luare al Consiliului medical al Canadei, iar din 2000 reince-
pe cursurile la medicind, obtinand in 2002 diploma de
medic. In 2004 obtine si rezidenta in medicina de familie.
Totul a costat foarte multd munca si foarte multi bani. Merita
sacrificiul? Merita, daca vrei sa practici medicina in Canada.

Cum se echivaleazd diploma de medic in sistem
francofon? Se depune un dosar care costd intre 500-800 $.
Urmeaza un concurs de selectie, apoi se reiau 18 luni de
facultate. Exista si calea directa, de intrare in rezidenta, care
ofera o specializare, Insd abia dupa promovarea examenelor
de licenta ale Consiliului Medical al Canadei. Toate
examenele costd mii de dolari. Fiecare examen, unul
teoretic, tip grild si examenul practic costd 4-5.000 $; daca
nu este promovat, se mai adauga 800-1000 $ pentru fiecare
treaptd. Existd si un permis restrictiv pentru medicii din
afara Québecului. Se obtine printr-o evaluare care costad
6.000 $. Apoi se sustin examene la Consiliul Medical al
Canadei si la Colegiul Medicilor din Québec. Permisul
trebuie reinnoit anual.

Desi medicii specialisti din Québec ajung sa aiba salarii
foarte mari comparativ cu alte categori profesionale, ei sunt
nemultumiti, deoarece salariul le este plafonat la 232 mii $,
avand nivelul cel mai scidzut din Canada, astfel ca se
constatd exodul medicilor spre SUA, si nu doar al celor din
provincie.

Unii medici cred ca isi pot gasi de lucru ca asistenti
medicali, dar se 1nsald. Desi meseria de asistentd medicala
este una foarte cautatd, imigrantii ajung cu greu sia o
practice, deoarece meseria de infirmierd canadiand nu este
echivalenta celei de asistentd medicald din Romania, ci
presupune o pregatire superioara de nivel universitar si un
baccalauréat. Conditia de admitere pentru québechezi este
absolvirea unui colegiu, iar imigrantii trebuie sa aiba studii

superioare pentru a li se recunoaste cel putin un an de
facultate. Salarizarea initiala este de cca 17 $/h.

Sansele de a profesa aceastd meserie in Canada sunt rela-
tate In Pagini romdnesti (25 febr. 2006) prin doud cazuri
diferite. Un un asistent medical, cu experientd de 15 ani in
Roménia, marturiseste ca sistemul de sanatate din Québec l-a
revoltat: ,,Este absurd ce se intampld. Se pldng cd nu au per-
sonal, dar nici prin cap nu le trece cd poate situatia s-ar
rezolva dacd Ordinul infirmierilor ar avea un regulament
mai flexibil... in loc sd profite de acesti oameni /infirmierii
imigranti/ in care nu au mare lucru de investit, ei le pun bete
in roate”. Ar fi dorit sa-si echivaleze studiile, si nu s3 le reia
inca 2-3 ani la un colegiu; intre timp ar fi primit ajutor
social, dar acei bani nu i-ar fi ajuns nici pentru chirie.
Echivalarea dureaza insa intre 9 luni si un an si jumatate.
Dupa depunerea dosarului, urma sa trimitd un formular in
tara ca sa fie completat in franceza si engleza la fostele sale
locuri de munca, lucru irealizabil. Atunci si-a depus dosarul
la Ordinul infirmierilor auxiliari; dupd doud saptdmani a dat
examen, apoi a facut un stagiu de trei luni, stagiu platit de
Commission scolaire de Montréal si a gasit imediat de lucru.
Salariul este mai mic cu 2 $/h fatd de cel al infirmierilor.
Tentativele sale de a intra totusi in Ordinul infirmierilor au
esuat: ar fi trebuit sa mai faca diverse cursuri care trebuiau
platite; numai daca ar fi fost pe ajutor social, i le sponsoriza
Emploi Québec. Un alt paradox: daca ai acceptat un job
prost, e greu sa scapi de el si Emploi Québec nu te poate
ajuta daca nu esti somer. Cursurile care 1i lipseau, erau
conditionate de frecventarea altor cursuri, timp 1n care nu ar
fi putut munci. A luat examenul de admitere in Ordinul infir-
mierilor din Ottawa, insa permisul sdu pentru provincia
Ontario n-a fost acceptat in Québec, deoarece n-avea studiile
facute in Canada.

Al doilea caz este al unei profesoare de limba franceza
din Romania care decide sa se reprofileze pentru profesia de
infirmierd. Urmeaza cursuri de 2 ani pentru un obtinerea
unui DEC ,,accelerat”. Programul este alcatuit din 6 sesiuni
de cursuri intensive, pentru fiecare sesiune platindu-se o
taxa de inscriere de 90 $. Cei care sunt pe ajutor social sau
someri, beneficiaza de un ajutor de la Emploi Québec: 1i se
platesc taxele si primesc 200 $/lund pentru transport (cca 60 $)
si alte cheltuieli. Deoarece avea nevoie de cursuri prealabile
de fizica si chimie, a urmat cursurile pentru adulti, reusind
sd-si dea examenele in doar trei luni. Pentru admiterea la
colegiu a dat examene la franceza, engleza si matematica,
apoi un interviu. Foarte greu este nu atat nivelul cunostinte-
lor, ci ritmul naucitor al examenelor; jumatate din cei nscrisi
abandonand. Cine pierde un examen obligatoriu este elimi-
nat si trebuie sé reia toata sesiunea. Nici nu se pune proble-
ma sd-ti iei un job 1n acest timp. Programul zilnic include 6
ore de cursuri, iar In timpul stagiilor, 8 ore pe zi de spital.
Urmatorul pas este intrarea In Ordinul infirmierelor; studiile
se pot continua printr-un bacc 1n stiinte infirmiere. Ce i se
pare diferit fatd de Romania? Relatia cu medicul. Acesta nu
prea se afla in spital; infirmiera trebuie sa-1 sune la telefon
daca are un caz la care nu se descurca, iar medicul 1i da indi-
catii telefonice. Medicii vin in anumite zile si adesea



medicul aflat de garda la telefon nu este cel care a operat
pacientul si trebuie pus in tema cu tot dosarul pacientului. In
dosar se noteaza absolut totul despre pacient (pentru a evita
reclamatiile familiei daca se intampla ceva cu pacientul), dar
aceasta operatie consuma foarte mult timp.

Si alte profesiuni din sistemul sanatatii sunt accesibile imi-
grantilor, dar faptele relatate in Pagini romdnesti (martie 2006)
dovedesc inca o data ca nu este nevoie sa ai studii superioa-
re cand emigrezi in Canada, desi exact cei cu studii superioare
sunt chemati. O romanca s-a inscris la un centru de formare
pentru a deveni asistent dentar. Durata studiilor a fost de un an
si jumatate si a fost nevoita sa faca un imprumut bancar; avea
si o bursa. La admitere a dat un test din franceza, engleza si
matematica. scoala s-a ocupat si de gasirea unui job, pe care
l-a primit in doar doua zile de la absolvire. Cei care au fost
asistenti dentari in tara de origine isi pot profesa meseria
dupa cursuri de doar trei luni; aici se familiarizeaza cu apa-
ratele, terminologia si cerintele specifice Canadei.

Nici situatia medicilor veterinari nu este mai buna in pri-
mai 2006) relateaza doud cazuri asemanatoare: doi absol-
venti ai Facultatii de medicind veterinara, care emigreaza in
1999. Primul, dr. E.S. Negrut n-a reusit sa afle incd din tara
ce sanse are pentru a-si profesa meseria: site-urile facultati-
lor nu erau puse la punct, iar Ordinul medicilor veterinari
din Québec i-a trimis o brosura stufoasa care nu 1-a lamurit.
Abia 1n Canada, cand si-a gasit un post de tehnician veteri-
bilitate este sustinerea unui examen teoretic (NAVLE), care
costa 1.000 $ si care iti da dreptul sa profesezi in doua pro-
vincii defavorizate: Manitoba si Saskatchewan. In celelalte
provincii este nevoie si de un examen practic (NEB), la un
an si jumatate-doi ani de la absolvirea celui teoretic, care
costd 8-9.000 $; doud esecuri la cel de-al doilea examen
atrage dupa sine si anularea examenului teoretic. A doua
posibilitate este inscrierea la una din cele patru facultati de
medicini veterinar3 aflate in ile-du-Prince-Eduard, Québec,
Ontario si Saskatchewan. Durata studiilor este de 5 ani in
Québec si 4 ani in celelalte provincii. Conditii: existenta
unor locuri ramase disponibile pentru straini, apoi un exa-
men NAVLE si un examen NEB. Pentru a fi admis, candida-
tul trebuie sa treaca un interviu, un examen scris tip grila din
materiile studiate la facultatea din Québec, precum si un test
scris pentru testarea spontaneitatii si cunoasterea limbii
(ulterior acest test a fost desfiintat). Singura facultate din
Québec se afla la St.-Hyacinte, cu predarea in limba fran-
cezd, dar toate cdrtile si tratatele de medicind sunt doar in
engleza. Cel de-al doilea medic veterinar a emigrat in partea
englezd a Canadei, la Winnipeg, provincia Manitoba. A
urmat un curs gratuit de trei luni de limba engleza, a lucrat
apoi ca tehnician la un medic roman care i-a furnizat si
informatiile necesare pentru a reusi la un un test teoretic,
devenind medic stagiar, sub supravegherea unui medic
diplomat. A reusit sa treacd si examenul practic constand din
8 examene la discipline diferite.

Situatia inginerilor imigranti nu este prezentata in publi-
catiile romanesti intr-un mod explicit si prin exemple

concrete, ca cea de medic uman si veterinar, precum si de
asistent medical; se precizeaza doar faptul cé inginerii, indi-
ferent de experienta pe care o au, nu pot profesa decat daca
intrda in Ordinul inginerilor. Cateva informatii se gasesc
totusi in Zigzag (nr. 1, 2005). Ordinul inginerilor din Québec
detine informatii despre toate universitatile tehnice din
lume. Daci o diploma este emisa de Ecole Polytechnique din
Paris, spre exemplu, candidatul este admisibil; or cum nici o
universitate politehnicd romaneasca un figureaza pe lista
celor admisibile, drumul pentru a fi admis in Ordin este lung
si costisitor. O solutie ar fi inscrierea la un masterat, adica
cel putin 2 ani de studii in care nu ai timpul necesar pentru
practicarea unui job de supravietuire. Urmeaza formalitatile
pentru admiterea in Ordin, care pot dura destul de mult si se
platesc niste taxe. De remarcat faptul ca Ordinul nu judeca
un candidat dupd masterat sau doctorat, ci dupd prima
diploma, cea de la ciclul intai universitar, care trebuie sa fie
in domeniul ingineriei. Abia dupa admiterea in Ordin, se
primeste dreptul de a fi angajat ca inginer junior. Salariul
incepe de la anumite plafoane, de ex., un inginer mecanic
incepe cu un salariu de peste 46.000 $/an, salariu pe care nu-1
primesc cei care nu sunt in Ordin, chiar daca au ,,norocul” sa
lucreze in meserie si desfasoara o activitate similara celui de
inginer. Din 2001 exista, oficial, un program de tutorat, sus-
tinut de Emploi-Québec, dar este practic necunoscut imigran-
tilor, chiar daca este mentionat pe site-ul oficial al Guver-
nului Canadian; oricum locurile sunt doar cateva pe an.

Pana 1n anul 2000, candidatul care isi intocmea actele de
emigrare si avea profesia de inginer (notata cu 28 de puncte
din maxim 30, fiind ,,une profession en demande”), plitea
Ordinului inginerilor o taxd de 175 $ SUA, si atasa actele
necesare evaluarii; aceste demersuri nu echivalau cu
acceptarea automata in ordin, cum am fi tentati sd credem.
Abia la sfarsitul anului 2005, Comisia de lucru privind
recunoasterea diplomelor si competentelor profesionale ale
persoanelor care si-au efectuat studiile in strdindtate reco-
manda ca in etapa de selectie a candidatilor sa se renunte la
termenii professions en demande si formations privilégiées,
care creeaza confuzie, dind impresia ca pot gasi mai usor de
lucru, potrivit competentelor profesionale.

Québec are nevoie si de ingineri, dar, potrivit unui studiu
din 2005, sunt preferati cei aflati in prag de pensionare. Sunt
recrutati si ingineri imigranti, membri ai Ordinului. La
acestia rata somajului este mai mare: astfel, in 2004, in timp
ce la inginerii juniori, cu diploma obtinuta in afara Canadei,
rata somajului era de 18%, la ceilalti era de doar 7%. O alta
statistica oficiald aratd ca 88% din inginerii titulari ai unui
permis de practicare a meseriei s-au format in Canada si
doar 12% sunt imigranti; 5% dintre acestia au o diploma
obtinutd in Europa, 3% in Asia. Procentul imigrantilor
deveniti ingineri titulari este diferit de la o provincie la alta:
cel mai ridicat procent este in Ontario (30%), iar cel mai
scazut in Québec (5%). Un rol important in aceasta situatie
descurajanta 1l are lipsa de informare a candidatilor la
imigrare asupra etapelor pe care va trebui sd le parcurga
pentru a obtine permisul si, implicit, costurile pe care le
implica.
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O alta solutie a fost gasita de un inginer roman dispus sa
lucreze pentru un salariu bun in Labrador, intr-un orasel in
care temperaturile exterioare ajung la — 70° C (cu factorul
vant), relateazd Pagini romdnesti (nr. 5, 2006). O cladire
imensa 1n forma de potcoava, ca un zid-ecran, in lungime de
peste un km si indltimea de 50 m, adaposteste magazine,
restaurante, scoald, biblioteca, cinema, sali de sport etc. si
peste jumatate din locuitorii, care practic nu pardsesc
imobilul din septembrie pana in mai. Spitalul se afld la 30
km distanta. Aici liliacul infloreste abia in septembrie, dar se
poate admira aureola boreala tot timpul anului, cand este cer
senin, frumuseti care nu-i salveaza pe localnici de la de-
presii, gasindu-si refugiul in alcool si droguri, iar sinuci-
derile sunt frecvente.

Inginerilor imigranti, cunoscatori de limba engleza, 1i se
oferd ,,sansa” de a deveni muncitori calificati, in urma unei
selectii facute de Emploi-Québec, si anume operator la
masinile cu comanda numerica. Era necesard o perioada de
formare de 645 de ore la Ecole des métiers de I'aérospatiale.
Salarizarea incepe cu 12 $/h si atinge intre 18-22 $/h
(37.440-45.760 $/an), ceea ce, de fapt, este destul de putin.
Majoritatea sunt angajati la uzinele Bombardier. scoala
pregéteste si pentru alte meserii ceva mai banoase, ca de ex.
montator de structuri ale aeronavei, unde salariul poate
atinge 60.000 $/an.

in mod straniu, despre situatia concreta a programatori-
lor si informaticienilor imigranti nu se vorbeste in niciun
articol; oricum, provincia Québec nu le recunoaste diploma.

Profesorii desi n-au ordin profesional la nivelul scolii
secundare, pentru imigranti exercitarea meseriei ramane o
problema, chiar daca provincia duce mare lipsa de profesori
de matematica, engleza si franceza. Predarea la nivel secun-
dar presupune obtinerea unui permis de Invatamant si a unui
brevet. Aceeasi gazeta, Zigzag (nr. 4, 2005), prezintd etapele
obtinerii acestui permis: intocmirea unui dosar cu actele de
studii (traduse in provincia Québec), apoi reluarea studiilor
universitare in vederea obtinerii unui bacc in educatie. In
Ontario aceste studii dureaza doar 8 luni; imigrantul din pro-
vincia Québec are dreptul sa-si faca aceste studii (in engleza
sau franceza) si la Ottawa. Primul permis eliberat este pro-
vizoriu si cu el se giseste destul de greu un job. Intre timp
trebuie trecut examenul de franceza, care constid in doua
probe scrise si doua probe orale (un test de intelegere a limbii
inregistrat pe caseta si un test de conversatie). Promovarea
acestor examene da acces la permisul de profesor, valabil 5
ani, timp in care se poate obtine si brevetul de professor, care
ii da dreptul de a preda atat in invatamantul privat, cat si in
cel de stat; in invatamantul de stat salariile sunt mai mari si
profesorul se bucura de toate avantajele sociale, dar se mai
cere incd un examen de limba franceza. Salarizarea incepe
de la 35.000 $/an si poate ajunge si la 50.000, daca profeso-
rul are si un masterat. in 2006, guvernul Charest a initiat un
proiect de lege, prin care acorda anumite inlesniri profesori-
lor imigranti care n-au cele 450 de ore de psihopedagogie, si
anume, au dreptul sa predea cu conditia sa-si completeze
aceste ore prin inscrierea la cursurile unui institutii de inva-
tamant superior acreditate de guvern.

Din pacate, prezentarea conditiilor de practicare a diver-
selor profesiuni se opreste aici, probabil pentru a nu afecta
interesele firmelor de consultanta.

6. Gdsirea unui job; recalificarea

Ce fac cei care nu-si refac studiile in vederea obtinerii
permisului de practicare a meseriei? Cum gasesc un job?
,Trouver un job? Simple comme bonjour” /A gdsi un job?
Simplu ca bund-ziua/, te anuntd reclama din cotidianul
Métro, desi contrazice slagarul québechez ,.Bon Dieu,
donne-moi un job” /Bunule Dumnezeu, dd-mi o slujbd/. De
fapt, gasirea unui job este o adevarata loterie, afirma, in
Pagini romdnesti (8 iunie 2006), o romanca, A.R., devenita
consilier la Centre d’action socio-communautaire de
Montréal. Nu se poate preciza cu ce anume profesiune 1iti
poti gasi mai repede un job mai bun. Oricum, trebuie sa fii
foarte bine informat inainte de a imigra, sa ai o atitudine
pozitiva si sa cunosti bine limba. Trebuie sa-1 convingi pe
patron prin CV si interviu ca tu esti omul de care are nevoie.
A.R. cunoaste cazuri de informaticieni care si-au gasit ime-
diat de lucru, altii dupa sase luni, un an sau deloc. Alte cazuri
extreme: o profesoard de englezd si-a gasit de lucru dupa
doud luni la un colegiu québechez, pentru ca sunt scoli pri-
vate care nu cer permisul de predare, insa un medic cu stu-
diile facute la Universitate McGill, care a lucrat 20 de ani in
Boston ca medic pediatru chirurg, a cazut examenul practic
la Colegiul medicilor din Québec. Intrarea in ordin este
extrem de dificila, iar ordinele nu se adapteaza la realitate;
ar trebui sa existe programe de formare de cateva luni pana
la un an sau sa se limiteze timpul de asteptare si costurile
examenelor. La un moment dat, medicii si avocatii nu erau
acceptati la selectia pentru imigrare.

Pentru a-si gasi mai usor un job solicitat pe piata mun-
cii din Montréal, o parte dintre imigranti se reprofileaza,
frecventand colegiile care pregatesc pentru o mare diversi-
tate de meserii din domeniul administratiei, tehnicii sau
sanatatii. Multe dintre aceste colegii au cursuri intensive de
scurtd durata si oferd un atestat de specializare profesionala
(ASP) sau o atestat de studii colegiale (AEC). Trebuie pre-
cizat faptul ca sistemul de Invatamant québechez, public
sau privat, este unic in lume si difera chiar de celelalte pro-
vincii canadiene; este format din invataimant prescolar,
scoala primara de 6 ani, Invatimantul secundar de 5 ani
(oferd o diploma de studii secundare — DES), invatamant
colegial de 2-3 ani si invatimant universitar. Colegiile,
numite si cégep in provincia Québec, ofera sau o educatie
preuniversitard de 2 ani in stiinte umane, stiintele naturii,
arte si litere (finalizatd printr-o diploma sau certificat de
studii colegiale — DEC/CEC), sau o pregatire tehnica de 3
ani (finalizatd printr-o diploma de studii profesionale —
DEP). Predare se face in limba franceza, dar exista cursuri
si in englezd; frecventa poate fi la zi, dar si cu timp partial,
cursuri de reciclare, formare la distantd sau cursuri virtuale;
tot in colegii se desfasoard si programele de alfabetizare
pentru adulti, destinate imigrantilor. Colegiile profesionale
pregatesc personal calificat, echivalentul muncitorilor, mai-
strilor si subinginerilor.



Anuarul comunitdtii romdne din provincia Québec,
editatd de Pagini romdnesti, precum si reclamele inserate
generos in presa romaneascd din provincia Québec dau
informatii despre ocupatiile romanilor. Trei profesii alese de
romani ies in evidentd in peisajul montréalez, cea de agent
imobiliar, consilier in securitate financiara sau in imigrare.
Optiunea pentru profesiunea de agent imobiliar este expli-
cabild, deoarece a avea o casa in proprietate face parte din
visul american/canadian. In Montréal exista chiar un colegiu
care oferd mai multe specializari in domeniul imobiliar, cu
durata intre 6 luni si un an si cu taxe modice. Din 2001,
romanii québechezi au format o echipa de agenti imobiliari
profesionisti, alcadtuitd din notari, inspectori, curtieri
ipotecari, evaluatori si antreprenori. S-a infiintat chiar si o
firma romano-canadiana, care ofera servicii in vederea recu-
perarii proprietatilor imobiliare.

Dar pana a deveni fericitul proprietar al unei case este un
drum destul de lung. Aproape orice imigrant trece prin
experienta traumatizantd si costisitoare a schimbarii mai
multor locuinte in cdutarea unui raport cat mai convenabil
dintre pret si confortul oferit. La toate apartamentele fra-
peazd dimensiunile mici si spatiile reduse destinate
depozitarii. Chiar cele aflate in proprietate privata pot avea
dimensiuni mai mult decat modeste. O alta particularitate a
apartamentelor din Canada: multe au bucataria (redusa de
obicei la chicinetd) complet utilata, iar chiria poate include
si consumul de apa, gaz, energie, incalzire, indiferent de
numarul de Incaperi sau de persoane, deci, chiria poate fi,
practic, mai mica decat in Bucuresti. Fiecare bloc dispune de
masini de spalat si uscat comerciale, destinate folosirii in
comun, contra cost. Pagini romdnesti (24 iunie 20006)
noteaza cateva experiente de acest gen in pragul zilei de 1
iulie, ziua nationald a Canadei; pentru québechezi este in
primul rand ziua mutdrilor in ,,casi noud”. Majoritatea
locuintelor se afld in mici blocuri de 4-5 etaje, construite din
lemn, numite de romani si ,,casute de carton”. Un roman a creat
un site dedicat unui Montréal deloc idilic, ,,in care gropile si
gunoaiele te salutd de peste tot, parcd rdd de tine si iti
soptesc la tot pasul: fraierule, prostule, naivule, cum ai putut
sd crezi toatd propaganda ce se tot face despre Canada”, un
Montréal de neimaginat pentru imigranti, ,,site dedicat celor
care vor sd vadd adevdrata fatd a Canadei inainte de a fi
prea tdrziu” (www.geocities.com-casamede2005). Prin ima-
gini foto, insotite de comentarii, prezintd etapele construirii
unei ,,casute de carton”, extrem de vulnerabile la incendii, cu
peretii despartitori, tavanul si podeaua din placaj sau placi
de rumegus presat, izolatia fonica dintre apartamente fiind,
practic, inexistentd. Exteriorul are un strat de vata de sticla,
apoi un strat de caramida aparenta, cu un efect estetic deo-
sebit. ,,Este ridicol sd muncesti ani de zile ca sd-ti pldtesti un
astfel de apartament. QOare pentru asta am venit in
Canada?”. Conditii mai bune, dar si o chirie in jurul a 700 $,
ofera blocurile construite din beton, destul de putine de
altminteri. Fiecare bloc are un administrator (concierge),
acesta cumuland si obligatiile unui om de serviciu; se bucura
insd de avantajul de a nu plati chirie si primeste o indem-
nizatie de cateva sute de dolari pe luna. Unii romani, si nu

putini, accepta aceasta slujba, uneori singura pe care o au si
cu care n-au de ce sad se laude. Despre destinele frante ale
unor intelectuali romani, deveniti administratori de bloc,
femei de serviciu sau vanzatoare, care dobandesc vestita
»experientd canadiand”’ ,,pundnd cumpdrdturile in pungi la
casieriile supermagazinelor”, este vorba si intr-un articol
publicat in Romdnii din Québec (nr. 4, 2004).

Satui sa fie chiriasi prin bloculetele neizolate fonic, o
parte dintre imigranti fac pasul decisiv al cumpararii unei
locuinte. In acest scop, veniturile trebuie sa fie suficient de
mari pentru a aloca peste 1000 $ pe lund pentru plata ratelor
si a Intretinerii casei. La cumparare sunt costuri aditionale de
cateva mii de dolari. in Montréal cumpirarea unei case
implicd mai multe taxe, pe langa plata sumei de cel putin 5%
din valoarea sa, si anume, taxa federald si provinciala de
14,5% (13, 5 % din 2006), in cazul in care casa este noua,
apoi taxe pentru evaluarea proprietitii (150-400 $), inspectia
casei (350-500 $), taxe notariale (900-1500 $), taxa pentru
imprumutul ipotecar (doar deschiderea dosarului costé intre
75-235 §), asigurarea (250-800 $ pe an), taxa Bienvenue
(dupd numele ministrului care a introdus taxa). Pretul
caselor este in continud crestere, pretul mediu atingand
valoarea de 256.126 $ in Canada si de 191.778 §$ in provincia
Québec (o crestere de 7,5%). in 2006, valoarea medie a unei
proprietdti imobiliare din Montréal era de 214.000 $. Multi
cumparatori migreaza spre periferie sau in afara insulei
Montréal, unde preturile sunt ceva mai mici.

7. Pdrdsirea Canadei

Din 2006 s-au schimbat din nou conditiile de imigrare,
precum si criteriile de evaluare a studiilor. Aceste criterii se
bazeaza pe incurajarea muncitorilor calificati (gulerele
albastre) fata
albe). Exista
business, unde nu conteaza nici studiile, nici cunostintele
lingvistice, ci doar experienta in domeniul afacerilor si
fondurile disponibile; aceastd categorie include si self-

de posesorii de titluri universitare (gulerele
si optiuni alternative oferite de categoria

employed: agricultorii, artistii, antrenorii si sportivii de
performanta. Guvernul liberal a redus si taxa de emigrare la
mai putin de jumatate, acum fiind de 375 $, fata de 975 §
SUA. Fiecare trebuie sd mai duca cu el in tara fagaduintei
cel putin inca 2750 $, desi e preferabil sa aiba o suma dubla
pentru a face fata cheltuielilor din primele luni, pana la
angajare.

Ceva s-a facut, dar prea putin. Grupul de lucru pentru
recunoasterea diplomelor imigrantilor de pe langa guvernul
quebechez recomanda, in 2005, modificarea Codului
profesiunilor in asa fel incat imigrantii sd-si poata exercita
mai usor meseria pentru care s-au pregatit in tara de origine.
Recomandarea se concretizeaza intr-un proiect de lege care
stipuleaza acordarea unui permis restrictiv temporar (valabil
1 an), precum si a unui permis restrictiv permanent; printre
beneficiarii proiectului ar fi avocatii si inginerii. Vor primi
un permis si cei care poseda deja un permis al unui ordin
profesional din afara Québecului. Recunoasterea diplomelor
este, de fapt, un act de vointa politica, cu implicatii asupra
standardului de viata al imigrantilor; dar acest lucru nu se va
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intampla prea curand, in ciuda tuturor declaratiilor populiste,
facute, in general, in preajma alegerilor sau imediat dupa ele.

Adevarul este ca tot mai multi imigranti, in special cei cu
studii superioare si oamenii de afaceri, incep sa pardseasca
Canada, potrivit unui studiu publicat in Toronto Star
(februarie 2006) si efectuat pe un esantion de 50.000 de imi-
granti barbati sositi in Canada in ultimele doud decenii.
17.000 s-au reintors in tara de origine, peste jumatate dintre
ei deja dupa un an de la imigrare. Cea mai buna rata de inte-
grare o au refugiatii, doar 20% reintorcandu-se in tara de ori-
gine. De asemenea se integreaza mai bine cei cisatoriti. in
timp ce tot mai multe tari, China, India, Australia, se Intrec
in facilitati pentru atragerea muncitorilor calificati sau a
celor cu studii superioare, Canada, care are mare nevoie de
imigranti, bate pasul pe loc, dupd cum observa mai multi
specialisti prezenti la conferinta nationala de la Vancouver
privind migrarea. si forumurile romanesti consemneaza tot
mai frecvent intentia de a parasi Canada: este ,, fara depre-
siei si a dezamdgirilor sufletesti. Europa, fratilor, vin si eu la
vard, de tot! Nu mai muscati gdlusca, cd nu-i de noi, suntem
prea latini si prea europeni. Nu mai ascultati de mincinosi si
de lduddrosi”; ,,Veniti in Europa... Se cdstigd dublu fatd de
Canada. Intrebati-i pe romdnasii din Canada ce salarii au in
dolari canadieni. Nu mai este ce-a fost de vreo 5-6 anisori.
si in plus, e f.f. departe... Luati aminte! Vorbiti cu mai multi
inainte de a face alegerea. stiu cd in tard e cum e, dar sd nu
credeti cd in tara asta comunistd (pentru cd asta-i realita-
tea) gdsiti fericirea. Odatd fdcut pasul, e tare greu sd te
intorci. Tare greu” ... (semneazi un sclav).

Ce decizii vor mai lua stapanii lumii cu privire la politica
migratiei este greu de anticipat. Cine sunt stdpanii lumii
aflam din Zigzag (nr. 12, 2006), care face sinteza unor stiri
discrete aparute in diverse ziare. Fondata in 1952, in Olanda,
Organizatia Bilderberg este formata din cca 130 de puternici
ai lumii (lideri din lumea politicd, economica, financiara,
media, responsabili ai armatei si serviciilor secrete, cativa
oameni de stiintd si universitari); in intalnirile sale anuale cu
caracter secret (tinute intre Forumul de la Davos si reu-
niunea Grupului celor 8 state puternic industrializate) sunt
discutate problemele vitale ale planetei: pretul petrolului,
terorismul, stabilirea de norme si rate de schimb, manipu-
larea prin mass media; o altd problema sensibild este cea a
imigratiei. In Canada au avut loc cinci asemenea intalniri
(1961, 1968, 1983, 1996, 2006). Abia in ultimii ani au aparut
mai multe informatii despre aceastd organizatie, atit pe
internet, cat si prin diverse publicatii, inclusiv din Romania,
precum si In cartea ziaristei mexicane Cristina Martin
(Clubul Bilderberg. Stdapdnii lumii, 2007).

Cand realizarea visului american, deci implicit si al celui
canadian devine tot mai iluzoriu si, cand, pentru multi acest
vis a devenit ,,un cosmar neintrerupt”’, potrivit observatiei
lui Jeremy Rifkin, a aparut un nou vis, visul european, chiar
dacd atractia Americii este Inca foarte puternica si ea nu se
va schimba atét de repede: ,,Toate statisticile si cifrele din
lume... nu vor schimba convingerea majoritdtii concetd-
tenilor nostri, si anume cd America este incd cea mai bund
tard din punct de vedere al posibilitdtilor”. Europa a inceput

sd-si deschida portile si pentru Romania, si nu doar pentru
muncitorii calificati sau necalificati din agricultura si con-
structii, asistente medicale sau chelneri, ci si pentru intelec-
tuali, in special medici, carora nu li se pretinde refacerea
studiilor. Doar timpul va arata in ce masura aceste sperante
intr-o viatd mai bund sunt indreptatite.
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Summary: Canadian Immigration Destiny in the Media (I)

This survey is devoted to the immigration phenomenon in
Canada. The research was done through the observation
method and the media monitoring and mainly concerns the
Romanians in Ontario and Quebec, where the largest com-
munities are to be found. The article presents phenomena
such as unemployment, the federal system of immigrants’
selection, the immigrants’ social and economic integration,
the factors that stimulate labour migration, the covering of
these processes by Canadian media.

Keywords: immigration, poverty, careers, incomes,
integration, Canada.



Practicile discursive aferente situatiei de comunicare

in presa romaneasca a anilor ’80-"90

Luminita ROSCA, conf. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

Introducere

Analiza pragmatica a practicilor discursive si profe-
sionale ale mass-media determinate de situatii de comu-
nicare specifice permite o intelegere nuantatd a tranzitiei de
la o presd controlatd si profund ideologizatd la forme
relaxate de expresie prin presd. Aspectele ideologiei si,
congruent cu acestea, aspectele timpului istoric (eveni-
mentele care se petreceau In Romaénia, dar si unele care se
petreceau 1n afara spatiului sdu geografic) constituie
elemente esentiale ale analizei.

Situatia de comunicare constituie unul dintre factorii
relevanti in descrierea actului jurnalistic din perspectiva
pragmatica. Aceasta a fost descrisa ca un complex de facto-
ri care influenteaza comportamenul, starea participantilor la
discurs, nevoile, asteptarile, dorintele acestora de a coopera,
de a informa sau de a fi informati (Rosca: 2006). Canalul de
comunicare, o anume periodicitate a actualizarii textelor si
existenta unui sistem mental si tehnologic de adecvare a
mesajelor la sistemul de expectatii al receptorului sunt ele-
mentele care confera specificitate comunicarii jurnalistice si
care fac ca ea sa fie indispensabild actului de comunicare
jurnalistic.

Anii ’80

O analizd a continutului informativ al paginii I a cotidia-
nelor analizate: Romdnia liberd, Scinteia, Scinteia tineretu-
lui (stiut fiind ca strategia cotidianului acorda spatiu consis-
tent si chiar rubricizeaza stiri pe pagina I) aratd ca aceasta
era conceputd ca o pagind eminamente ideologica ce conti-
nea stiri politice (primiri, telegrame, plecarea/ sosirea unor
delegatii etc.) si una sau doua informatii care veneau in spri-
jinul tematicii ideologice propuse.

Evenimentul de presd (Charaudeau: 1997) asa cum este
definit in lucrari de analiza a fenomenului jurnalistic nu avea
nici o relevantd pentru instanta de propagandd, aceasta
modeland situatia de comunicare dupa intentiile si prioritatile
sale, dispozitivul tehnologic fiind pus in totalitate si in mod
explicit, in slujba finalitatii persuasiv-ideologice a discursu-
Iui mediatic. Astfel, pagina I a cotidianelor avute in vedere
era conceputa pe criterii exclusiv ideologice, iar stirile care
tratau evenimente de actualitate internationala, sporiva, cul-
turald sau stiri de larg interes uman (fapte diverse), erau
inexistente. O consecinta a ideologizdrii situatiei de comuni-
care in planul constructiei textului o reprezintd insertia
declaratiilor unor ,,surse”, cu rolul de a introduce in circuitul
public formule ideologice standard, din categoria unitatii
dintre individ-partid-conducator. De exemplu, in R/ din 7

martie 1985, in grupajul de stiri cu titlul ,,Participare activa
a femeilor la viata economica si sociald a patriei” erau publi-
cate declaratii ale unor oameni ai muncii in care era adulat
partidul-stat si conducatorul sau:

,,Din acest punct de vedere uzina constituie cadrul pro-
pice unde, datoritd grijii partidului si statului nostru, fiecare
om al muncii are posibilitatea sd-si intregeascd destinul.”

,Epoca ‘Nicolae Ceausescu’ a daruit omului, largi si
acest timp de aur al tarii a conferit femeii locul si demnita-
tea cuvenite personalitatii sale reale, i-a dat posibilitatea
sd-si demonstreze exceptionalele sale calitati.”

., Argumentul suprem este, atit pentru femei cit si pentru
bdrbati acel criteriu valoric aplicat cu consecventd de cdtre
partidul nostru, atit in procesul de faurire a bunurilor mate-
riale cit si al celor spirituale...”

Informatiile selectate pe criterii ideologice erau intot-
deauna marcate pozitiv, ceea ce se sublinia chiar din titlu:
,, Ritmuri 7nalte de lucru pe santierul hidrocentralei Beresti-
Sascut” (Rl, 13 aug, 1985), ,,CHE Remeti: Grupul 1, conec-
tat la sistemul energetic national”, ,Minerii musceleni au
indeplinit sarcinile de plan ale cincinalului” (R1, 13 aug.,
1985), ,,Minerii de la Horezu depdsesc planul” (R1, 1 mar-
tie, 1986), ,,Minerii tarii au extras in aceastd lunda 2044000
tone de cdrbune” (RI, 20 martie, 1986), ,,Pe santierele
Canalului Poarta Alba-Midia-Navodari: A inceput turnarea
betonului in radierul ecluzei de la Ovidiu” (RI, 23 martie
1986), ,,Succese ale laminoristilor braileni” (R, 26 martie,
1986), ,,Mures: Apartamente mai multe pentru oamenii mun-
cii” (S, 6 mai, 1987), ,,Dolj: Noi unitati de industrie mica si
prestatoare de servicii” (S, 19 mai, 1987), ,,Oradea: Masini-
unelte de inaltd tehnicitate”, ,,Rimnicu-Vilcea: Produse
peste prevederi” (S, 9 febr., 1988), ,,Arges: Tehnologii noi de
mare eficient@’ (13 febr. 1988), ,,lasi: Produse cu perfor-
mante superioare”, ,,Cimpia Turzii: Noi capacitati de pro-
ductie” (S, 17 febr., 1988), ,,Bilan: Abataje miniere moder-
nizate” (S, 21 febr. 1988).

Atunci cand situatia de comunicare impunea formularea
postulatelor ideologice si manifestarea cultului persona-
litatii, aceasta se realiza de cele mai multe ori in forme ale-
gorice, in care personificarea cumulata cu metafora si cu
epitetul exprimau, in acelasi timp, postulatul ideologic si ati-
tudinea maselor fata de acesta. Multe personificari, resimtite
de ziaristi ca exemplare, erau reluate si utilizate repetitiv,
devenind clisee: ,.tara se pregateste de”, ,,personalitatea unui
nou cartier bucurestean”, ,,un oras tinar’.

Situatia de comunicare dominatd de ideologie genera
texte care exprimau cultul personalitatii si in alte forme
lingvistice decat cele alegorice, precum: autocritica, elogiul,
angajamentul:

STITETETDIUN

$ wisijewanp

[
.

manuod 1

I Q00T ‘€ JU ‘II[ [NUVY 318D

N
~



medinnalize

icare * Anul III, nr. 3, 2008

.
2

1ISIm S1 comun

I Jurnal

N
(o)

,,E drept, noi, cei din Perieti nu am obtinut inca rezul-
tate de nivel national, dar nici nu sintem ultimii in judetul
nostru” (autocriticd). Iatd insd cd avem aldturi, foarte
aproape, experienta cooperatorilor din Scornicesti care, pe
aceleasi paminturi — desigur nu din cele mai fertile — obtin
rezultate care-i situeaza intotdeauna in primele locuri pe
tard” (elogiu adresat cooperatorilor din Scornicesti).
,» Irebuie sa ne insusim aceastd experientd, s muncim mai
bine, mai constiincios, mai competent” (angajament) (R,
14 martie 1985).

In acest text, elogiul conducitorului se realizeazi prin
intermediul discursului unui cooperator, care produce argu-
mentul modelului locului nasterii conducdtorului: satul
Scornicesti. Manifestarile discursive ale cultului conducato-
rului, extrem de variate in presa comunista aveau si rolul de
a disimula persistenta fenomenului 1n discursul public si n
mass-media.

in campul stirilor, ideologia actioneazd nu numai prin
selectia, ci si prin ierarhizarea informatiilor.

»Tratarea” ideologici a stirilor se intilneste mai ales in
rubricile de stiri internationale, manifestandu-se si prin ierar-
hizarea informatiilor prin plasarea in interiorul publicatiei.
Astfel, este de remarcat faptul ca, in toata perioada studiata,
nici o publicatie nu a plasat pe prima pagind, in spatiu cu
vizibilitate maxima stirile care contineau informatii despre
performantele sportivilor romani. Indiferent de calitatea per-
formantei, informatia sportivd se situa, fard exceptie, in
rubrica sportiva, de obicei In pagina 5, rareori acordandu-i-se
spatiu tipografic mai consistent. In aceste situatii, evaluarea
informatiilor nu tinea seama de interesul receptorilor si de
valoarea informatiei, ci numai de gradul de ideologizare sau
de efectele in plan ideologic.

Un exemplu in acest sens il constituie organizarea stiri-
lor in R/ din 28 august 1985 care anunta in pagina 5 doua
performante sportive de exceptie: medalia de aur la natatie
obtinuta de Carmen Bunaciu in cadrul Jocurilor mondiale
universitare si medalia de aur obtinuta de Andrei Socaci la
Campionatul mondial de haltere.

Tinind seama de ,,contractul” cu receptorul (Charaudeau:
1997), astfel de informatii, cu un grad mare de interes pen-
tru public avand noutate, inedit, proeminentd, semnificatie
sunt plasate, in mod firesc, 1n spatii de mare vizibilitate (de
obicei pagina I). Contrar a tot ceea ce se stie despre criterii-
le de selectie si de tratare a informatiilor in mass-media, in
numarul discutat din R/, p. I cuprinde titluri precum: ,,UN
cadru nou, superior, pentru perfectionarea activitatii consilii-
lor populare”, ,Lucrarile agricole sub semnul maximei
urgente”, ,,File din cronica de aur a Epocii Ceausescu:
Argumente ale demnititii umane”, ,,DECRET pentru convo-
carea Congresului al Ill-lea al consiliilor populare judetene
si al presedintilor consiliilor populare”, ,.Eroului natiunii,
tovarasului Nicolae Ceausescu, omagiul fierbnte al intregu-
lui popor” si trei stiri: ,,0 gama larga de produse noi (Bihor)”,
,,Au indeplinit planul pe trei luni”, ,,Produse si tehnologii noi
care reduc substatial importurile (Combinatul petrochimic
Pitesti)” care trimit la texte care, fard exceptie, se subsumau
in mod explicit finalitatii ideologice.

Situatii similare pot fi citate in numerele din 28 au-
gust 1985 si 24 octombrie 1987, cand informatii titrate:
,.Ecaterina Szabo: doud medalii de aur si doud de argint”
(R1) si ,,Un stralucit succes la campionatele mondiale de

ST}

gimnastica” (S) sunt ,,pitite” la rubrica de ,,Sport” din pagina
a cincea.

De ce astfel de stiri, cu valoare mare informativa si chiar
cu valoare ideologica (ele aratau forta scolii sportive
romanesti) nu erau niciodata tratate in pagina I, coerent cu
expectatiile cititorilor (interes crescut, emotivitate marcatd)?
Raspunsul poate parea speculativ, dar concorda cu tot ceea ce
am spus pana acum depre instantele de enuntare mediatica.
Sistemul de propagandad concepuse in asa fel informarea
prin mass-media, incat relatarea evenimentelor nu trebuia sa
puna in umbra maretia, genialitatea, atotstiinta si priceperea
lui Nicolae si a Elenei Ceausescu. Or, a aseza pe prima pa-
gina, alaturi de omagiile aduse conducatorilor (pentru merite
mai mult sau mai putin reale) informatii despre persoane cu
performante reale, care puteau fi cuantificate si apreciate de
marele public nu era o strategie consecventa promovarii cul-
tului personalitatii. Exista temerea ca performantele excep-
tionale ale sportivilor ar fi umbrit performantele ,,genialului
ctitor”. De aceea, contrar tuturor regulilor ierarhizarii infor-
matiilor intr-o publicatie cotidiana, astfel de stiri nu erau
niciodatd plasate pe prima pagina, rdimanand intotdeauna
,.exilate” in rubrica de ,,Sport”.

Tematica stereotipa avea drept consecinte in planul lim-
bii, exploatarea sinonimiei, mai ales in cazul cuvintelor cu
frecventa mare, pentru a se evita efectele negative asupra
receptarii textelor. Astfel, o tema favorita a stirilor din presa
comunistd o constituia prezentarea localitatilor patriei si a
realizarilor acestora. in acest context, pentru ,,oras“, unul din
termenii cu frecventd mare, am inregistrat urmatoarea serie
sinonimica: ,,oras“, ,,urbe”, ,.ctitorie”, ,,localitate”, comple-
tatd de unititi frazeologice precum: ,cetate industriald”,
,veche cetate voievodald”, ,centru al portelanului roma-
nesc”, ,,asezare de pe domolul pliu al subcarpatilor praho-
veni”, iar pentru a dezvolta sinonimia ,,ordsean”, ,,urban”
a fost introdusd in comunicare seria neologicd ,.edil”,
,edilitar”.

in general, situatia de comunicare profund ideologizata
conducea la lipsa de interes a instantelor de enuntare din
mass-media fatd de configuratia expectatiilor publicului.
Totusi, in sfera stirilor, existau compartimente de stiri, puti-
ne intradevdr, in care expectatiile receptorului real ,,se intal-
neau” cu exigentele procedurilor informative ale instantei de
enuntare mediatica. Astfel, in sfera expectatiilor publicului
se incadrau informatiile de fapt divers: ,Doud lebede,
,.Meritul pionierului”, ,,Podoaba muntilor Rodnei”, ,,Inedit”,
,,Automobile de epocd”, ,Fazani de altitudine”, ,,Berzele”,
,Hercule”, ,Prietenii”, ,Bicicleta lui Mos Irimia”,
,,Anvelope fird camere” (Rl, 1985), ,,Dupa ‘brevetul’ creie-
rului”, ,,Bloc de 19 etaje fara... ciment”, ,,Memoria crista-
lelor de gheatd” ,,Dialogul robotilor” (S, 1988); informatiile
utilitare si informatiile de actualitate: ,Librariile de unde se
pot procura cursurile universitare si manualele scolare”,
,,Ora oficiald de iarnd”, ,,Festivalul international ‘George
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Enescu’”, ,,Premiile Concursului de muzica usoard ‘Mamaia
‘85’7, ,Luarea de mitd”, ,,Noi puncte de vinzare a legume-
lor”, ,Instalatiile de semnalizare automata, fard semicum-
pene”, ,,Copiii”, ,,Curier cetatenesc”, ,,Agenda zilei”,
,,Prognoza meteorologicd” (Rl, 1985), ,,A fost uitat... un
tren”, ,,Ghiseul si <cei sapte ani>", ,,Pe podiumurile bucu-
restene”, ,,Medaliile produselor de la Miraj”, ,,Administratia
de stat Loto-Pronosport informeaza...”, ,,Concurs de afise
cu tema: Avantajele economisirii la C.E.C.”, ,,25-31
Octombrie: Saptimina economiei”, ,,in sprijinul iubitorilor
de carte”, ,, Tirgul International Bucuresti-1987”, ,,Rezultate
in intrecerea socialistd” (S, 1987), ,,Calomnia in luptd cu
grafomania”, ,,Tot despre vinzitorii ambulanti”, ,,Pentru o
‘palmd’ de pamint”, ,.Luna cartii la sate” ,,De la C.E.C”,
,Atentie la circulatia urband” (S, 1988); informatiile spor-
tive: leri s-au incheiat jocurile mondiale universitare”,
,,Turul ciclist al Roméaniei” (RI, 1985), ,,Steaua s-a califi-
cat!”, ,,Sportul studentesc s-a calificat in turul doi al Cupei
UEFA”, , Campionatele mondiale de gimnasticd” (S, 1987),
,,Centura de aur — galele semifinale”, ,,Calendarul noului
sezon fotbalistic”, ,,Gimnastica: In obiectiv — turneul olim-
pic” (S, 1988); informatiile internationale.

Asadar, in perioada analizatd procesul de producere a
stirilor era profund ideologizat, iar selectia stirilor, strict
dirijata, ceea ce constituia una din cele mai importante

forme de cenzura ale mass-media.
Anii ’90

Dupa decembrie 1989, stirea se configureaza diferit sub
influenta evenimentele socio-politice care modifica “profi-
lul” instantelor de enuntare din mass-media, ceea ce va duce
la o altd configuratie a discursului jurnalistic.

Persistenta unor aspecte discursive apartiniand ,,lim-
bii de lemn” (Francoise Thom: 1993) cum ar fi patosul,
marcarea pozitiva a stirilor, cligseele epocii au fost identi-
ficate 1n texte publicate in presa ,,post-decembristd”, dupa
cum urmeaza: ,,Strigoii se retrag din morminte”, ,,Pentru
siguranta dumneavoastrd (Cum sd te pazesti de tero-
risti)”, ,,Cadoul otrdvit al dictatorului oferit romanilor de
Craciun”, ,,Telegrame de felicitare adresate noii conduce-
ri a Romaniei”, ,,Noi recunoasteri oficiale ale Consiliului
Frontului Salvarii Nationale” (Rl, 27 decembrie 1989),
,»O dorintd comuna: relatii noi, sandtoase intre Romania
si Uniunea Sovietica”, ,,Jmpotriva teroristilor”, ,,Oameni
politici si oameni simpli de pretutindeni se bucura si spri-
jind victoria fortelor luminii in Romania”, ,Noi mani-
festdri de solidaritate ale Ungariei si Cehoslovaciei”,
,,Gloante in trupul copiilor” (R, 28 decembrie 1989),
,,Turnu-Severin in pas cu tara”, ,Numai vesti bune de la
Ploiesti” (R1, 30 decembrie 1989), ,,Un mesaj catre fores-
tieri” (Rl, 4 ianuarie 1989), “Eugen lonescu va vizita
Roménia”, ,,In preajma vizitei ministrului de externe al
U.R.S.S./In Uniunea Sovietica sint privite cu optimism
perspectivele relatiilor cu Roménia” (Rl, 5 ianuarie
1989), ,,Pensii noi in numele revolutiei”, ,,Actualitatea
politicd in tdrile Europei de Est” (13 febr. 1990),

»Productia la principalele produse industriale in luna
ianuarie 1990” (20 febr. 1990).

Analiza evidentiaza si un alt aspect caracteristic presei
de propagandi: amestecul informatiei cu comentariul. De
exemplu, in stirea ,,Padmintul tarii noastre nu-i poate primi”
(RI, 4 ian. 1990) informatia ,,trupurile teroristilor rapusi sa
fie incinerate si numai trupurile eroilor nostri sa fie inmor-
mintate” este precedatd de cateva enunturi care exprima ati-
tudini, pareri, stari sufletesti: ,,Padmintul tarii noastre este
sfint pentru romani. Mosii si strdmosii nostri zac in el. Noi
il sarutdm in gest pios ori de cate ori simtim nevoia sau il
tinem la sin cind plecim mai departe. De aceea, credem ca
este foarte buna hotarirea ca trupurile teroristilor rapusi sa
fie incinerate...” O modalitate directd de a exprima opinii in
continutul stirilor o reprezenta formularea judecatilor de
valoare: ,,Revista Saptamina si-a incetat aparitia. O masura
dreapta. Noua revista saptaiminald se numeste Azi si va fi
condusa de gruparea ,,Pentru dialog social” (R1, 5 ian. 1990).

In toate publicatiile evaluate, analiza stirilor a evidentiat
prezenta unor formule redactionale prin care jurnalistii
incercau sa identifice si sa se adapteze expectatiilor publicu-
lui adresand apeluri, chemari, invitatii la dialog, solicitdnd
colaborarea efectiva a cititorilor in procesul selectarii si
tratarii informatiilor.

Presa anului 1990 publica, cu frecventa foarte mare, ape-
luri ale jurnalistilor adresate cititorilor, cu scopul de ,,a se
face ecoul opiniei publice”, mai exact, de a ,negocia”
contractul de informare cu cititorul, pentru a recastiga
increderea cititorului si In vederea reconfigurarii orizontului
de asteptari ale publicului: ,,Incepind de astizi redactia se
pune si pe aceasta cale la dispozitia cetatenilor si institutiilor
— care cred ca informatiile, propunerile, intrebarile pe care ni
le transmit pot fi folositoare semenilor lor” (,,Prin 17 46 60
Romania liberd in direct cu cititorii ”, Rl, 28 dec. 1989).

Ca participant la viata sociala, presa s-a conformat exi-
gentelor presei libere, publicind numeroase stiri care, fie des-
criau noile conditii de comunicare din mass-media, fie con-
turau ,,profilul” instantelor de comunicare. Obiectivul prio-
ritar al acestor texte era restabilirea contactului cu publicul:

,Deoarece nici un organism oficial nu se ocupd de
situatia orfanilor si a familiilor indoliate in Revolutie, ziarul
nostru isi asumi acest rol. In consecintd rugim s ni se
comunice, de urgentd, de catre cei aflati in aceasta situatie,
de catre rudele si cunostintele lor si de catre orfelinatele ce
au primit copiii in aceste zile...” (,Imperativul zilei: or-
fanii”’, Rl, 4 ian. 1990);

,»Vrem sd stim cind se da publicitatii lista membrilor
Consiliului Provizoriu de Uniune Nationald. Solicita — in
mod expres — ca reprezentantii de pelista C.F.S.N. si ai altor
organizatii ,,nepolitice” sd precizeze dacd mai sint sau nu
membri ai partidului comunist roméan. nimeni nu doreste sa
le conteste optiunea politica reald, dar opinia publicd are
dreptul sd o cunoascd” (Rl, 13 febr. 1990);

»linem sd atragem atentia cd manuscrisele, scrisorile,
caricaturile expediate sau predate ziarului nostru nu se mai
inapoiazd, conform unei practici existente in presa din
intreaga lume” (,,Anunt redactional”, Rl, 16 febr. 1990);
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. Incepind cu acest numdr, ziarul , Romdnia liberd”
apare numai in 4 pagini, pind se vor schimba conditiile teh-
nice (tipografie, difuzare). Se asigurd astfel, un tiraj de 1,5
milioane de exemplare si, in urma discutiilor cu reprezen-
tantii Directiei Generale de Postd si Difuzarea Presei...
Suplimentul sdptdminal ,, Acasd” va prelua, de luni, anumite
sarcini ale ziarului ,, Romdnia liberd” (RI, 1 martie 1990);

,,Este dureros, dar trebuie s-o facem. Anuntam pe toti cei
carora le lipseste un membru al familiei, Incepand cu cum-
plita noapte de 21 decembrie, ca la Institutul medico-legal
exista la aceastd datd 58 de cadavre neridicate si 19 decedati
neidentificati” (,,Urgent”, R1, 4 ian. 1990);

,,Nu avem vesti despre soarta celor care au condus revol-
ta minerilor din Valea Jiului, a multora dintre participantii la
miscarea democraticd a mincitorilor brasoveni. Rugam
rudele, prietenii, cunoscutii acestora, pe toti cei ce stiu ceva
despre soarta lor si ne comunice” (,,Valea Jiului si Brasov”,
R, 6 ian. 1990).

Exprimarea cultului personalitatii nu mai constituia o
preocupare pentru jurnalisti. Totusi, ,,deprinderea” de a
elogia ramane o constantd a practicii jurnalistice o pe-
rioada de timp, deoarece ziaristilor le-a fost greu sa elimine
dintr-o dati toate stereotipurile informationale si discursive
practicate perioade lungi de timp (multe dintre acestea deve-
niserd pentru unii jurnalisti moduri naturale de expresie).
tinta elogiilor nu mai era conducatorul sau partidul-stat, ci
tinerii care s-au jertfit, eroii nostri, manifestanti, golanii (A,
Tl, R1, 1990, 1991). De asemenea, informatiile interne nu
mai erau toate marcate pozitiv; se publicau acele stiri consi-
derate de interes pentru public, iar cu timpul au fost conside-
rate evenimente de presd, In principal, acele fapte care evi-
dentiau neimplinirile sistemului, care puneau in garda
cetateanul fatd de fenomene negative precum coruptia, lipsa
de profesionalism, fatad de unele disfunctii ale unor subsis-
teme profesionale (administratia publica, invatamant, sana-
tate). In presa ,,noud” nu mai existi perspectiva unici asu-
pra realititii, unanimitatea (Peter Gross: 1996). Publicatiile
analizate au pozitii diferite fatd de evenimentele prezentate
si, in functie de aceasta, realitatea se ,,decupeaza” diferit de
la un cotidian la altul.

Viziunea maniheistd asupra lumii produsese in lexicul
presei comuniste o distinctie clard intre termenii care se uti-
lizau doar in relatie cu realitatea cotatd ca negativa (capita-
lismul), cei care se utilizau cu precidere si In anumite
contexte lingvistice pentru conturarea realitatilor comunis-
mului si termeni considerati neutri, ,,fara valoare” in siste-
mul axiologic propus. Chiar in primele zile dupa decembrie
1989, in presa cotidiana se puteau citi texte despre realitatea
de zi cu zi care utilizau un lexic ,,arestat” (R/, dec. 1989, ian.,
febr. 1990) ce nu putea fi folosit in presa comunista decat la
pagina de informatii internationale. Spre exemplu, in R/ din
1990 au fost identificati urmatorii termeni: depolitizare
(,,Ministerul Invatimintului anunti depolitizarea scolii
romanesti chiar in cursul acestui an”, 5 ian.), detinuti politici
(4 ian.) dizidenti politici expertizati psihologic (8 martie),
diaspora culturald romdneascd (25 aprilie), grevd, greva

60 foamei (13 febr., 8, 11 martie), particular (privat) (,,primele

taxiuri particulare”, 16 febr.), protest (16 febr., 8 martie),
somer (,,Asociatia somerilor din Dolj”, 13 martie).

De asemenea, comunicarea necenzuratd a permis in-
troducerea unor termeni din sfera argoului: bisnitar
(,,Duminica in Piata Obor si-au dat intilnire bisnitarii”’, RI,
10 martie 1990), din cea a ,,jargonului strizii”’: golan, miting
goldnesc, imnul golanilor sau formatii noi utilizate cu sco-
pul de a atribui valoare negativa unor termeni: ,,zona libera
de (neo)comunism” (RI, 8 mai 1990), soferiada (Ez, 11
noiembrie 1992), dedughenizare (Ez, 26 noiembrie 1992),
comunizarea tarii, fortele neofasciste si neocomuniste (Ez,
28 noiembrie 1992), ,, cutodromul” din Parcul National (RI,
28 aprilie 1993), golaniadd, chioscari, vesternizare (TI, 28
aprilie 1993).

Situatia de comunicare a determinat si reactivarea unui
lexic care denumeste realitati nou apdrute in tara: revolutie,
teroristi, gloante, impuscaturi, parlament (ar), ajutoare,
conturi (ceausiste), dezvaluiri, dizidenti, politist (roman),
problema minoritatilor, lobby, indexarea salariilor, micro-
foane de ascultare, trafic cu vize, audiere parlamentara,
motiune de cenzura, scandal politic, detectivi particulari,
emigranti romani, luptatorii din decembrie, certificat de
revolutionar, serviciu de telefonie mobile, telefoane porta-
bile, Majestatea Sa Regele Mihai I, biroul deportati, demite-
rea guvernului, ,,chestionarea” presedintelui, importul de
griu, zaharul infestat, persecutii sexuale sau in lume: tratat
intergerman, Rusia.

in perioada imediat urmatoare revolutiei din decembrie
1989 o pondere importanta au avut-o textele de opinie, in
defavoarea celor informative. Dupa 1992/1993 interesul in-
stantelor de enuntare din mass-media pentru informatie a
crescut, pe fondul modificarii orizontului de expectatii ale
publicului. Incepand cu aceastd perioada, publicatiile coti-
diene analizate (4, RI, T]) prezinta rubrici mai bine definite
si stiri mai numeroase. Astfel, daca in R/ din 1990 grupajele
de stiri erau prezente mai ales in pagina I sau in pagina de
informatii internationale, in 1992 in pagina I erau inserate 2
rubrici de stiri si una pana la trei stiri izolate, in pagina 2, 3,
5 si 8, cel putin cate o rubrica de stiri (13 martie 1992), iar
in 1993, 1994 grupaje de stiri in fiecare pagina si numeroase
stiri razlete, spatiul tipografic alocat stirilor fiind vizibil mai
mare decat spatiul alocat oricarui alt gen jurnalistic (29 apri-
lie 1993, 15 martie 1994). Acelasi proces a fost identificat si
prin analiza publicatilor 4 si 7/. De exemplu, 7/ din 1990
publica in pagina I o rubrica de stiri (,,Stirea noastra cea de
toate zilele™) si una pand la trei stiri izolate, intr-a Il-a o
rubricd adresatd tinerilor (,,Service sentiment”), in a IIl-a o
rubrica de noutati sportive si in IV, stiri internationale (21,
iunie 1990), iar in 1993, rubrici de stiri in pagina I si a II-a,
cate 2 de pagina de stiri economice, de politica interna si
externd, diverse si sportive (III, V, VII, VIII) (28 aprilie
1993).

Odata cu ponderea crescuta a informatiilor se constata
si Inlocuirea titlurilor incitante cu titluri informative, ceea ce
a dus 1n anii 1993-1994-1995 la consolidarea termenilor
contractului de informare caracteristic discursului mass-
media liberale. Astfel, titluri incitante precum: ,,Un tinar



de... 84 de ani”, ,,Casd de piatrd”, ,,Omul sfinteste locul”,
,,Pulsul reconstructiei la Galati”, ,,Adevarul gol-golut” (T1, 5
ian. 1990), ,,Ghilotina”, ,,Sa-i spunem, oare?”, ,,Eurocon-
signatia” (T1, 24 mai 1990), ,,Comunistii sunt la pret*, ,,Mica
si marea cerseald”, ,Microbul intolerantei”’, ,,Rulmentii,
centrala si ‘sfinta valuta’”, ,.In ramuri de Carpati”, ,,Sfirsitul
celei mai lungi nopti”, ,, Talciocul cucereste Gara de nord”
(A, 20 aprilie 1990), ,,De ce ma bagi in greva foamei, dom-
nule gazetar”, ,Aplaudati-1”, ,,Omisiuni rezolvate”,
,,Ultimele retusuri”, ,,Zvon dezmintit”, ,,O singurd pecete”,
,Timpul ciresilor”, ,,Ne furdm propria ciciuld”’, ,,Avem
incredere”, ,,Lupus in fabula” (A, 18 mai 1990) sunt din ce
in ce mai rare dupa 1992, fiind inlocuite cu titluri informa-
tive, in care sensurile conotative nu-si mai gasesc locul cu
atata usurinta.

Frecventa ftitlurilor care anuntd clar informatia este tot
mai mare dupa 1992: ,,Avortul raimine legal”, ,,Miron Cozma
din nou la guvern”, ,,Serviciul Militar de Informatii — 133 de
ani”, ,,0.S.C.E. nu se adapteaza situatiilor de crizd” (A, 13
noiembrie 1992), ,,Capitalul in valutd din economie s-a
dublat”, ,,Dina Cocea la 80 de ani”; ,leri, la Alba Iulia au

>

inceput ‘Serbdrile Unirii’”, ,Un veac de la ideea lui
Coubertin”, ,,Presedintele Mitterand in Israel” (A, 27 noiem-
brie 1992), ,Lucian Cornescu — un escroc international”,
,»Camera Deputatilor/ S-a cerut anchetarea si sanctionarea
deputatului PRM, Marcel Moldoveanu”, ,Noi servicii
postale/ Mandatele cu valoare fixa”, ,, Washington/ In lega-
turd cu declansarea razboiului civil in Bosnia/ Waren
Christopher apreciaza ca Germania poartd ‘o raspundere
particulara™ (R1, 19 iunie 1993), ,,Plecarea din TVR a dom-
nului Everac este iminentd”, ,,Deutsche Welle — 40 de ani de
activitate”, ,,Khadafi cere ca fundamentalistii ‘sa fie omoriti
ca niste ciini’”, ,,Patronul firmei ‘Flash’ a disparut”, ,,in
cazul Monica Seles/ Masuri suplimentare de securitate pe
terenurile de tenis” (T1, 5 mai 1993).

Aparitia In 1992 a cotidianului Evenimentul zilei a fost
un eveniment editorial care a adus, odatd in plus, in prim
plan informatia de fapt divers. Diversitatea deconcertanta a
intamplarilor selectate de Ez ca stiri a produs multe nemultu-
miri printre ziaristi si acuze de senzationalism ieftin sau de
lipsa de profesionalism, dar a fost si un ferment care a dus la
reevaluarea strategiilor informative ale tuturor cotidianelor
roménesti. In legiturd cu aceasta, poetul Mircea Dinescu
afirma intr-un articol din Ez: ,,Evenimentul zilei le-a luat pii-
nea astora de la Roméania Mare, cu toate crimele, cu barba-
tul care a murit faicand amor cu gdina... E culmea, adica
toatd categoria populatiei care il citea pe Vadim Tudor pen-
tru gaindriile lui, merge acum cétre Ez, ca e mai intresant, e
facut i mai cu haz, si fara multa ideologie. Cristoiu este un
foarte bun facator de reviste, poate cel mai bun. Evenimentul
zilei e fructul acestei epoci, di misura ei” (11 noiembrie
1992).

Marginalizarea stirii politice in Intreaga presa, inclusiv in
programele de radio si TV, si situarea in prim plan a infor-
matiilor de interes uman, pe care presa comunista nu le luase
in considerare aproape deloc au fost efectele cele mai impor-
tante ale lansarii conceptului editorial al Evenimentului zilei.

De asemenea, Ez a introdus modelul titrarii informative care
precizeaza faptul (Cine? Ce?) si circumstantele producerii
acestuia (Cdand? Unde? Cum? Din ce cauzd? Cu ce conse-
cinte?), in contrast cu titlurile incitante, eliptice, aluzive, cu
referinte culturale si termeni savanti din cotidianele de infor-
mare ,,vechi”.

Discursul informativ nu s-a instalat imediat dupa eveni-
mentele din decembrie 1989, in presa persistand inca aspec-
te ale discursului totalitar. Astfel, tratarea ideologica a rea-
litatii aparea in stiri care vorbeau despre realizdrile ,,oame-
nilor muncii”, in procesul de selectare a informatiilor
convergent cu discursul oficial, in cultivarea patosului
revolutionar.

Jurnalistii renegociaza contractul de informare cu citito-
rii cu scopul reconfigurarii sistemului de asteptari ale aces-
tora si al modificarii strategilor editoriale prin: diversifica-
rea tematicd, adaptarea limbajului la noile realitati socio-
politice, eliminarea perspectivei unice asupra realitatii. In
ciuda faptului cd, dupa decembrie 1989, in presa romana au
persistat practicile discursive ale discursului totalitar, jurna-
listii au fost printre primii care au pus in miscare spiritul
antreprenorial si au initiat schimbari radicale in functionarea
presei: privatizarea institutiilor de presa, introducerea publi-
citatii platite, promovarea practicilor discursive ale faptului
divers si marginalizarea stirii politice, puternic ideologizata.

Abstract

The discursive practices related to the communication
situations encountered in the Romanian media of the ‘80 and
"90.

In order to define the textuality Beaugande and Dressler
(1981) referred to 7 parameters, divided in two categories:
situational determinations (situationality, informativitaty,
the purposefulness and acceptability) and pragmalinguistic
determinations (the coherence, the intertextuality, the cohe-
sion). Following the model of Beugrande and Dressler, in
this paper I analyzed texts from the Romanian press of the
'80 and 90, in order to emphasize how the communication
situation (situationality) determined the apparition and the
assuming of the information discourse by the Romanian
media, after December 1989.

Considering only one of the above mentioned parame-
ters — the communication situation — I analyzed news from
the Romanian communist newspapers (Scinteia, Scinteia
tineretului and Romdnia liberd) and from the post-commu-
nist Romanian newspapers (Adevdarul, Tineretul liber,
Romdania liberd and Evenimentul zilei). The paper stands
out the textual, linguistic and pragmatic mechanisms of the
totalitarian discourse. It also stands out if and how the free
media assumed these mechanisms after 1989. The pragma-
tic analysis of the discursive and professional practices of
the Romanian media determined by specific situations,
enables a shaded comprehension of the transition from a
controlled and full of ideology media to a free media. The
aspects regarding the ideology and — related to these aspects
— the historical and political framework (the events that took
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place in and out Romania at that time) are the main elements
of the analysis.

Keywords: communication contract (communication
contract’s negotiation), press event, expectations, propagan-
da’s mechanisms, communication situation (situationality).
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istoria presel

Presa de duminca din Tulcea.

Reviste umoristice de la inceputul secolului XX

Madalina LASCA-VOINEA, drd., referent

Universitatea Ovidius, Constanta

Introducere in presa de divertisment

Pentru a intelege aparitia presei de divertisment este
necesard o analizdA a modului 1n care era perceput
divertismentul in societate. Astfel, la inceputul secolului al
XVIl-lea, acesta era asociat cu ospitalitatea aratata
musafirilor. De abia in anul 1650 termenul ,,divertisment” a
dobandit sensul suplimentar de aspect interesant sau
amuzant, urmand ca la inceputul secolului al XVIII-lea si
fie definit drept ,recreere” sau ,distractie”. Cu timpul,
diversele reprezentatii, cum ar fi piesele de teatru,
spectacolele de circ si cursele de cai au putut fi descrise
drept ,,divertismente”. (1)

Treptat literatura de divertisment (2) a iesit din cadrul sidu
moralizator si a devenit unul dintre elementele de comer-
cializare a timpului liber. In secolul al XIX-lea se produc
modificari in domeniul divertismentului datorita dezvoltarii
industriale, care a impus existenta unui numar mai mare de
ocazii de relaxare, activa sau pasiva, sub forma recreerii.
Nevoia de divertisment devine din ce in ce mai pregnanta,
raspunzand nu numai dorintei de relaxare si refacere, dupa
oboseala unei zile de activitate. Din altd perspectiva, ea
satisface si nevoia omului de a scdpa de sub presiunea
cotidianului, de a evada si de a gasi refugiu intr-o lume
imaginari. (3)

Ca alternativa a modului de petrecere a timpului liber
apare si presa de divertisment. Inainte de inceputul secolului
al XIX-lea, divertismentul (sau distractia) figurase in multe
ziare la fel de proeminent ca si informatiile, in special in
jurnalele publicate duminica: ,,Sunday Times”, ,,Bell’s Life
in London and Sporting Chronicle” s.a. () La Londra este
lansat de catre Alfred Harmsworth, ziarul de jumatate de
penny, ,,Daily Mail” (5) cu scopul explicit de a distra, nu
doar de a infoma. Se poate constata cd presa, pe langd
functia principald — informarea are si o functie colaterald (),
si anume cea de relaxare, care cuprinde rubricile de timp
liber, jocuri etc.

Studiind presa franceza de divertisment sociologul
Roland Cayrol (7) considera cd aceasta (este vorba despre
presa de divertisment in general) cuprinde totalitatea
publicatiilor destinate modului de petrecere a timpului liber
cum ar fi: presa sportiva, presa de hobby (de la cea de
filatelie la cea de pescuit si vanatoare), presa de arta si presa
de informare in legatura cu noutatile cinematografice.

Toate aceste publicatii raspund nevoii oamenilor de
relaxare, de odihnd, de evadare din grijile cotidiene. Astfel,
categorii tot mai largi ale populatiei au inceput sa foloseasca
presa ca principal furnizor de bunuri destinate ocuparii
timpului liber, ajungind sa vanda divertisment la costurile
cele mai reduse — in raport cu teatrul, arta ori sportul. in felul
acesta, prin accesibilitate, cost si cantitate, presa se impune
drept cea mai importanta furnizoare de divertisment in
societate. Publicatiile ofera subiecte de lectura pentru timpul
liber, constituind produse ale unei prese destinate aproape
integral relaxarii si amuzamentului.

La noi ,,presa umoristica 1si face aparitia in 1859. (...)
Nascute din necesitati politice, periodicele, in marea lor
majoritate sdptamanale, despart in subtitluri umorul de
satird, ca pentru a preciza cad satira nu poate fi decat
politica”. (3)

La inceput ziarele contineau pagini si scrieri umoristice
sporadice. ,,Curierul de ambe sexele” (%) - 1837 -
,,Albina
romaneascd”, aparut la initiativa lui I. H. Radulescu diddea

supliment al primei publicatii muntenesti

primele semnale umoristice. Printre traduceri din literatura
franceza, reproduceri din scrieri romanesti vechi, discutii
cu privire la limba romana si tipare de rochii, se regaseau
in acest supliment si ,,istorii de ras” ori anecdote, care pot
fi considerate drept acte de pionerat in publicistica satirica
roméaneasci (10). ,,Dacia literara” (11) — 1840 — satiriza prin
fabule regimul lui Sturdza, urmatd indeaproape de
publicatia ,,Propidsirea” (12) - 1844. Publicatiile de
divertisment ca: ,,Tantarul” (13), ,Spiridusul” (14) si
,Nichipercea” (15) — 1859, ,,Picala” (16) si ,Pepelea” -
1860 (17), ,,Ghimpele” (18) — 1866-1879, ,,Claponul” (19) -
1877, ,Bobarnacul” (20) - 1878-1879, ,,Scaiul” (3!) -
1882-1883, ,,Ciulinul” — 1883-1885 s.a. (22) aveau drept
scop amuzarea cititorului, folosindu-se de orice procedeu
care putea starni rasul. (23)

In Dobrogea, prima publicatie cu caracter satiric a fost in
limba greacd si anume ,,Stravopodis”, (in traducere libera
,.sontorogul”), (24) care a aparut la Sulina intre anii 1875-
1882. Au urmat apoi in ordinea cronologica a aparitiilor:
,,Paraponisitul”, Tulcea — 1897; ,,Timbru”, Constanta — 1900;
,,Caraghiosul vesel”, Tulcea — 1909-1910; ,,Expres-Informator”,
Constanta — 1912-1914; ,,Curierul Bailor Constanta-
Techirghiol”, Constanta — 1913; ,.Racnetul Constantei”,
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Constanta — 1913; ,Revista teatrali a Berariei Regal”,
Constanta — 1913-1915 si ,,Ardeiul”, Tulcea — 1914-1916.
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Despre publicatiile de divertisment s-a scris foarte putin.
In general au fost publicate mai multe articole care au ca
subiect umorul in general, in diverse reviste cum ar fi ,,Presa

-9

noastrd” sau ,,.Limba si literaturd”. Dintre publicatiile care
trateaza genuri si specii publicistice, incluzand automat
teoria specificd a genurilor si a speciilor umoristice,
relevanta este cea a profesorului si totodata a ziaristului Ion
Gr. Cherciu, intitulatd ,,Genuri si specii publicistice in presa
romaneasca de la sfarsitul secolului al XIX-lea”, publicata la
Focsani in anul 2000.

Presa de divertisment a fost analizatd ca parte a presei
romanesti In lucrarile semnate de N. Dunéireanu, ,,Presa
romaneascd sibiand (1851-1968)”, aparutd la Sibiu in anul
1969 si Constanta Trifu, ,Presa umoristici de altidata”,
tiparita la Bucuresti in anul 1974. Ca parte distincta a presei
putem semnala antologia Liviei Gramada, ,,Presa satirica
romaneasca din Transilvania (1860-1918)”, editatd la Cluj
Napoca in anul 1974.

Pentru presa dobrogeand existd o singura lucrare, cu
caracter enciclopedic si anume ,Presa dobrogeana.
Bibliografie comentata si adnotatd”, publicata la Biblioteca
Judeteand Constanta. Este rezultatul muncii a doi cercetatori
Dumitru Constantin-Zamfir si Octavian Georgescu care au
studiat, inventariat si publicat colectiile de ziare si reviste
dobrogene aflate in fondurile Bibliotecii Academiei
Romane. La aceasta se mai adaugd si culegerea de
documente a profesorului Stoica Lascu, ,,Marturii de epoca
privind istoria Dobrogei”, vol. I, editatd de Muzeul de Istorie
Nationala si Arheologie Constanta in anul 1999, care contine
articole din diverse publicatii dobrogene, reusind si in acest
fel sa ilustreze istoria acestui tinut din antichitate si pana la
intrarea tarii noastre in Primul Razboi Mondial.

Presa de divertisment dobrogeana se poate clasifica in:
ziare si reviste umoristice (in care am inclus acele publicatii
care contin sarade, epigrame, poezii si povestiri umoristice,
cum ar fi ,,Paraponisitul” si ,,Caraghiosul vesel”); publicatii sa-
tirice (reprezentate de ziarul ,,Racnetul Constantei” si revista
,»Ardeiul”); presa de hobby (25) (care cuprinde ziare si re-
viste dedicate modalitatilor de petrecere a timpului liber:
,,Timbru”, ,Revista Societitii de Arte, Litere si Sport” si
»Revista teatrald a Berariei Regal”) si presa de sezon (ilus-
tratd de publicatiile ,,Expres-Informator” si ,,Curierul Bailor
Constanta-Techirghiol”, care ofereau informatii despre bai,
indemnuri la distractie si publicitate la hoteluri si restaurante).

Dintre publicatiile de divertisment mentionate mai sus
voi prezenta in cele ce urmeazd doar doud si anume
,,Caraghiosul vesel” si ,,Ardeiul”. Am ales aceste reviste
publicate la Tulcea pentru a face in primul rand cunoscuta
presa de divertisment locald (26) si in al doilea rand pentru
ca au avut acelasi director, ceea ce demonstreaza cd genul
umoristic abordat in cele doud reviste a avut succes, el
nefiind tentat sa schimbe orientarea lor.

Un director si doua reviste

Peisajul presei de divertisment fiind deja conturat voi

analiza ipostaze ale umorului in revistele tulcene

,,Caraghiosul vesel” si ,,Ardeiul”.(27)

,,Caraghiosul vesel”, subintitulat ,,Revistd humoristico
sdptdiménala” (apare in fiecare duminicd) debuteaza intai la
Briila, in format de revistd (A4). Incepand cu numarul 16
din 14 decembrie 1909 si pana la 10 Octombrie 1910 apare
la Tulcea. (28) Din paginile revistei suntem informati ci
exista si o editie a ,,Caraghiosului vesel” de Bucuresti. in
perioada in care director al publicatiei a fost Stricicerneal(2%)
au aparut 27 de numere. Publicatia starneste hazul cititorilor
sai datorita titlului (sunt aldturate in mod comic cele doua
cuvinte ,caraghios” si ,vesel”), a numelui directorului
(Stricacerneald) si a colaboratorilor sai (Jenicd Crampon-
Cataif, Garibaldi, Costica Dinpoet, Sily Somnabulu,
Cetateanu turmentat, Tabacu-Cronos, strengarul Galatean,
Jimbla Carebeabenzina, Icd Bulevard, Sandu Delacuget,
Jean Cocoselul etc) si nu in ultimul rand a modului prin care
cititorii erau instiintati de pret: ,,Caraghiosul” pentru golani
se vinde cu 10 bani, iar pentru nobilime pretul lui e 10
centime. Abonamentul pentru sase luni costa 2 lei si pentru
un an 4 lei.

Nu exista rubrici permanente, remarcam insa faptul ca in
unele numere apare deseori rubrica Migdale ... amare sau
Intepdturi care contine numai epigrame.

Aparitia revistei la Tulcea este explicata de catre
directorul Stricacerneald in articolul intitulat Hos bulduc
ciugiuclar! (30) astfel: ,din diferite imprejuriri pe care
cititorii le cunosc, am fost nevoit sd-mi transportez domitilul
aici, si sd trec Dundrea — nu innot — cu vaporul Domnul
Tudor si si ma stabilesc in Tulcea.”’(3!) Timp de doud luni
,,Caraghiosul” a fost in agonie, iar acum ,,scotdndu-si capul
in poblic, nu putea face altfel decat a spune tuturora: hos
bulduc ciugiuclar. Acestea sunt primele cuvinte pe care le
adresim stimatilor nostri cititori.”(32) In continuare este
prezentat scopul revistei intr-un mod original: ,,Caraghiosul
cu Incepere de azi scoate iar capul la iveala, si sa-1 pazeasca
sfantul Pafnutie (33) pa-1 de i-o ciddea in laba. Caraghiosul va
fi straja neadormita a mahalalelor, ca si In trecut, va fi
aparatorul mojicilor, si va da cu bata in capul oricarui
frantuzit sau nemtit, care va indrasni sa persecute cu
nedreptatea pe vreun mojic de teapa lui.”(3#) Stricicerneali
isi incheie articolul expriméandu-si speranta ca ,,va deveni un
mare pasd — un mare caraghios-perdesi, vorba lui Sapungiu
— dar nu ca pasa al schiop din Macin, ci ceva mai haraso, mai
misto!”’(3%) Dar pana atunci ii indeamni pe cititori si-1
milostiveasca ,,in fiecare Duminicd cu cate un ban de
Bucuresti.”(36)

Despre destinul revistei aflam si in numerele urmatoare.
Astfel, in articolul Pe neasteptate ..., din numarul 17 al
revistei, colaboratoarea Doina Galatiului informa cititorii ca
se depun eforturi de readuce ,in stare normald pe
nemuritorul Caraghios, astfel ca tragem cu pana pana ce ne
ese ochii, adesea zorii ne lasa faptuind poezele si noaptea ne
prinde cu sudori reci pe frunte luptand numai si numai ca
societatea caraghiosilor nostri cu sediul la Tulcea sa nu fie
intrecuti de rivala societate din Bucuresti.”(37) Decesul
,,Caraghiosului”, editia de Briila este prezentat cu mult
umor de citre fostul secretar de redactie Gucnay-Briila. In



articolul Cum a murit ... (amintiri), sunt descrise ultimele
doua zile (respectiv 8 si 9 aprilie 1910) petrecute de acesta
in redactia revistei din Braila. Iatad cum s-au petrecut faptele:
vineri, 8 aprilie, ,,dupa ce am ispravit dricia de Posta (38)
luai indatd manuscrisele si dadui o fuga pana la tipografie, le
lasai acolo ca sa se culeagd pentru no. 16 care trebuia sa
apara a doua zi. Sambata, 9 aprilie (...) ajungand la redactie,
la poartd zarii o carutd incarcatd cu bagaje, intre altele era si
masa redactionala pe care o recunoscui. Nu stiam ce sa cred.
in sine gandeam ca n-o fi platit Don Director chiria si 1-a dat
afard proprietareasa, sau i le-o fi sechestrat d. Ciopala,
caruia nu i-a platit datoriile. Cand sa intru pe poartd ma
lovesc nas 1n nas cu Don Director! — Al cui e bagajul asta? —
Al meu. — Unde pleci? — La Tulcea! — Ce faci acolo? — Ma
fac pasa!l... — Cum? si Caraghiosul??! — Caraghiosul a
murit! — Cara... murit! mai mult n-am putut zice céaci si am
cazut jos. (...) si asa vedeti iubiti cititori, asa a murit
Caraghiosul. Cum a inviat nu stiu, si v spue dom Director.”
(3%) Nu putem intelege exact cauza disparitiei ,,Caraghio-
sului” de Bridila, insd dialogul purtat intre cei doi
protagonisti, redactat in stil pur caragialesc, reprezinta o
sursd de umor de cea mai buna calitate pentru cititorii de
atunci si pentru cei de astazi, fiind accentuat si de limbajul
vremii (40), care imprimi o notd veseld articolului, chiar
daca subiectul siu este foarte serios. ,,Don Director’, a
raspuns invitatiei secretarului siau de redactie, explicand
prompt in primele numere (dupa cum s-a vazut deja) ,,cum a
inviat” ,,Caraghiosul” ... la Tulcea.

in paginile revistei au fost publicate sarade, epigrame,
poezii, sonete si schite umoristice. lata de exemplu cum se
derula, in termeni umoristici, desigur, saptdiméana unuia
dintre colaboratorii revistei: ,,Luni intarziind la serviciu/
Am ramas prin cafenele/ Vreti sa stiti ce fac acolo?/ -
Scutur punga de lovele./ Marti am tras o chelfianeald/ La
doi licieni (lichele)/ Pentru ce?... vd spun indatd/ Ficea
pont gagigei mele./ Mercuri am scris o scrisoare/ Unui var
ce-1 am in lasi/ Poate vreti s stiti ce-i dansu?/ Sa va spun:
e mardeiasi (4!)/ Joi am stat mai mult acasd/si-am mancat
putin mai bine/ Ce-am mancat, vreti s stiti poate?/ Cinci
masline si cinci paine./ Vineri nu am pus in gurd/ Nici o
tigard d-un ban/ Cauza?... ca portofelu/ Era chiar un
baragan./ Sambatda m-am pus pe lucru/ Conrispondenta
mi-am facut/ Caci mi-era cu Caraghiosul/ Sa nu capat
vr-un bucluc./ Duminica dimineata/ Am dat fuga ca
nebunu/ Ca sa cumpar Caraghiosul/ Va salutd
Somnambulu.”(42)

Din seria epigramelor publicate in revistd vom reproduce
pe cea dedicata ginerilor, semnata de Ceturr: ,,Cand soacra
nu te lasd in pace/ Cand a ei gurd nu mai tace,/ Cand toata
ziua te Injurd/ Zicand ca esti o ... secatura./ Tu nu te supara
baete,/ C-atunci e vai, de a tale plete/ Ci spune-i, spune-i cu
frumosul/ C-o abonezi la Caraghiosul.”(43) Cesar insi dedici
epigrama sa, Domnisoarei L ..., de mare actualitate si astazi
(sic!): ,,Ce tot umbli decoltatd/si cu pieptul desvelit ...7/
Crezi ca eu in lume caut/ Carne macra de iubit?/ Nu, nu, nu!
te-nseli amarnic/ Pace buna sd-mi dai mie/ De-asi cata eu
carne macrd/ N-as gisi la micelarie?”(*4)

Grupate sub titlul Din hazul altora sunt publicate si
cateva glume: ,Nea Dumitrache, intorcdndu-se de la
vanatoare foarte vesel, intrd in casa fredonand: Cine-n
Bucuresti a stat, are pusca de vanat. — Dar ce-ai impuscat
Dumitrache draga — intreabd coana Raluca, sarind de la
gherghef. — Ce era si impusc? ... Timpul, dragi!”(#%) sau
,— Tatd, la Dorohoi este multa canepa? — Ce te intereseaza?
— Vezi, fiindca d-1 profesor ni-o spus cé cei din Dorohoi,
trage lumea pe sfoard.”(40)

Reclama se facea numai revistei in diverse moduri: cu
ajutorul epigramelor (amintim pe aceea dedicata ginerilor, la
finalul careia Caraghiosul era recomandat soacrelor), sub
forma unei invitatii ,,toata suflarea bi-peda din Rosiori de
Vede este invitata sd cumpere numarul urmator al publicatiei
Caraghiosul” sau sub forma unui dialog intre un El si o Ea,
conversatie pe care o reproducem integral: ,, — Ei, ce faci
Mito, mi-o dai? — Dal... dar s nu ma spui la sord-mea. —
Hm!... Parcd ea nu mi-a dat-0!? de céte ori!... — Ce spui? ti-a
dat-o! A! preficuta si face pe sfanta..., intocmai ca coana
Zed care-si insala barbatul cu un inginer! Daca e asa, ti-o
dau si eu, iat-o, ti-o predau — si scoate cu repeziciune din san
revista Caraghiosul! si el a luat-o cu bucurie, fiindca pentru
prima oar i-a dat-o ... o fatd mare.”(#7)

De asemenea, in paginile publicatiei intdlnim si
semnalari ale aparitiei unor numere de revistd. De exemplu
,,a aparut nr. 3 din draguta revistd umoristicd Ciupacul” sau
»in curdnd va fi pus sub presa Almanach-ul revistei
Caraghiosul, care va avea coperta in sase culori, peste 200
pagini de text si va contine pe langa o materie foarte variata
si caraghioasa — datorita penelor celor mai de seama
colaboratori ai revistei — si portretele tuturor colaboratorilor
distinsi etc. Directiunea Almanach-ului cauta in toatd tara
aquisitori pentru reclame, se ofera un frumos rabat. Doritorii
se pot adresa directiei, de unde vor primi toate instructiunile
necesare.”(48) Dintre anunturile publicate il retinem pe
urmatorul: ,,Grabiti-va cu mutrele pentru Almanach, care se
primesc numai pani la 10 octombrie.”(4%)

Se poate constata cd revista este Intr-adevar ceea ce se
intituleazd, adicd o publicatie ,humoristicd”, oferind
cititorilor sai, in mod regulat, in fiecare duminica o lectura
placuta si amuzanta. Atat directorul, cét si colaboratorii sai
au un simt al umorului dezvoltat, surprinzand in scrierile
lor viciile societatii pe care le critici cu ,,zdmbetul pe
buze”.

»Ardeiul”, cea de-a doua publicatie a lui Stricacerneala,

=9

subintitulat ,,Revistd umoristicd-politica-sociala” apare
sdptdmanal (In fiecare duminicd) in mai multe orase ale tarii,
inclusiv la Tulcea, incepand cu luna septembrie a anului
1914 si pana in ianuarie 1916. Intre septembrie 1914 si iunie
1915 au aparut 29 numere, iar intre noiembrie 1915 -
ianuarie 1916 au mai apdrut 5 numere. Nu s-au pastrat
numerele 1-15 din primul an de aparitie. Un exemplar costa
10 bani, iar abonamentul pe un an de zile — 4 lei. Despre
directorul publicatiei aflam ca poartd ca semn distinctiv la
cravatd un ac de aur sub forma unui ardei.(>) Responsabili
de aparitia numerelor sunt Spiridon Tanase si George
Nicolescu.
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La publicatia umoristica, nu lipsita de note libertine isi
aduc contributia multi colaboratori care semneazad cu
pseudonime ca: Mefisto, Alfonso Macaroni, Calcd Des
Pacala, Ghete rupte, Mutunache, Sfarmanuci etc. Rubricile
permanente sunt: Viata in Tulcea, in cadrul careia sunt
publicate stirile din localitate in versuri umoristice si Halima
Sdptdmdnald unde ,,musiu” Stricdcerneald consemneaza ca
intr-un jurnal tot ceea ce i se Intampla in timpul saptamanii
respective, realizand practic o radiografie a societatii sale.

In articolul intitulat chiar Ardeiul! scris probabil de citre
redactie (caci nu este semnat), se considera ca este ,,cea mai
folositoare si mai educativa revista din tara noastrd, fiindca
pe langa ca e una din multiplele reviste ce poate fi citita si de
fete, apoi aceastd revistd aduce cele mai mari servicii
parintilor care au fete si bdieti care au apucat pe o cale
gresitd.”(°1) Cu toate acestea un cititor 1i atrage atentia
directorului Stricacerneala ca ,,ardeiul dumitale lasd mult de
dorit, fiindca am vazut ca multe lucruri de mare importanta
nu sunt publicate, de exemplu de ce nu intervii prin glasul
ardeiului d-tale pe langa autoritatea comunald, ca sa facd o
sosea mai bund pe malul Dunarei, ce duce spre pescarie,
fiindca bietele noastre cuconite, parcurg foarte greu aceasta
distantd — mai ales seara de la 5-8 — cand doresc a vizita
Farul si Palatul Jandarmeriei isi pierd galosii.”(32)

Revista nu a publicat scrieri picante si nici imorale ci a
semnalat anumite abateri de la morald. De exemplu
corespondentul de la Caracal o atentioneaza pe d-ra Victorita
sd ,,mai inceteze cu sarutatul pe marginea paraului, ca
Saager este om insurat si o sd-si bata odata nevasta pentru
dumneata si pe urma sa mai vezi Ardeiul cum o si te faca sa
te usture de o si-ti meargi fulgii.”(°3) sau ,,d-le N. Grosu
inceteaza te rog conversatia de amor cu d-ra Franta, cici e
ucenici la croitorie si in loc si invete uitd si ce a invitat.”(5%)
Astfel de semnaldri vin si din alte orase ale tarii precum:
Medgidia, Braila, Galati, Adjud, Vaslui, lasi, Bacau, Barlad,
Buzau, Tg-Frumos s.a. Ca urmare a publicarii lor au fost
luate masuri de corijare, parintii care si-au recunoscut fetele
,ardeiate” au hotirat fie ca ele si se cisitoreasci, fie si iasa
pe strada insotite numai de ei. In acest sens, revista isi asuma
meritul, dand exemple concrete: ,,am maritat numai aici in
Tulcea 5 fete si am Indreptat 73, care luasera drumuri gre-
site; am midritat pe G. din strada Sf. Imparati, care i-a spus
iubitului ei: ori ma iei, ori te Tmpusc, céci Ardeiul m-a facut
de ras; pe fosta d-ra C., care tatal ei convingandu-se de cele
scrise de noi a maritat-o imediat; pe 1. de pe strada Tunsului,
care de asemenea au procedat parintii ei la fel si inca 2, care
credem de prisos a le mai numi, apoi 73, care le avem trecute
in registrele noastre si care nu era zi de la Dumnezeu sa nu
le vezi pe strada ba cu cutare, ba cu cutare; astazi aceste fete
nu se vid pe stradd decat cu parintii lor.”(35)

Pe langa aceste ,,rapoarte”, in revistd mai erau publicate
si epigrame dedicate in marea lor majoritate sexului slab,
cetateanului turmentat etc. Trebuie remarcat faptul ci este
singura revista care nu contine obisnuita de acum pagina de
reclame si anunturi.

Numarul 1 al revistei, aparut la 1 ianuarie 1915 surprinde
cititorul cu ,,Cele 10 porunci’, evident inspirate din

decalogul biblic si prelucrate 1n stilul inconfundabil de acum
al redactiei. Conform acestora trebuie: sa te culci seara
citind Ardeiul; sa nu injuri pe cei ce scot Ardeiul, sa citesti
numai Ardeiul care e cea mai moralizatoare revistd; sa nu
ciordesti sau sa plagiezi pe alti scriitori si sa-ti trimiti
bucitelele sa le pui in... Ardeiul; sa te ia ciuma si Sfantul
Pafnutie, de n-oi citi Ardeiul in fiecare duminicd; sa nu te
lauzi pe la fete ca esti tare la ... Ardei si ca nu vei fi publicat;
sd-i multumesti lui Stricacerneald si sa te rogi pentru
sandtatea lui cd a putut introduce cu mari sfortari morale si
materiale o asemenea revista; sa o iubesti si sa-i faci reclama
ca-i buna... revista Ardeiul; sa dai concurs lui Striciacerneala
ca sd-si cumpere o mica tipografie pentru Ardeiul care
trebuie sa iasd in 16 pagini si nu in ultimul rand sa-1 cumperi
totdeauna si sa umbli cu el in buzunar, caci altfel vei fi tre-
cut in randul chiulangiilor, care il citesc pe gratis la
depozitari.(56)

Prin continutul siu, ,,Ardeiul” completeazd presa de
satira, astfel Incat societatea tulceana este satirizata atat din
punct de vedere social, cat si politic.

Concluzii

Demersul meu reprezintd o incercare de a prezenta un
segment al gazetariei dobrogene in general si a celei tulcene
in special, mai exact acela al jurnalisticii umoristico-satirice.
Cele doua publicatiile prezentate mai sus si-au indeplinit cu
succes functia de divertisment, care nu s-a manifestat nicio-
datd singura ci impreuna cu cea informativa. Astfel, divertis-
mentul a fost completat de informatie si invers. Nu putem
vorbi, cel putin pentru inceputul secolului al XX-lea, despre
ziare si reviste care au publicat 100% divertisment. Despre
realizarea acestui procent se poate vorbi mult mai tarziu. (37)

Intr-o societate, mai ales cum era cea dobrogeani la acea
veme, framantatd de probleme administrative, economice,
politice si sociale, presa de divertisment a avut un cadru
propice de dezvoltare, avand in acestea surse de inspiratie.
Cu ajutorul umorului au fost demascate, uneori cu o
virulentd nimicitoare, josnicia, fatarnicia partidelor politice
aflate in vartejul ,rotativei guvernamentale”, au fost
persiflati moftangii din politica, administratie si justitie.
Umorul a fost arma cu care gazetarii au luptat impotriva
prostiei, licomiei, absurdului, trandaviei, minciunii etc.,
uneori repurtind si succese (vezi cazul revistei ,,Ardeiul”).
Suntem astfel, in asentimentul criticului literar Constanta
Trifu atunci cand afirma ca ,,presa de umor si-a luat in serios
rolul de bicivire a moravurilor, de nsanatosire a vietii
publice prin arma rasului. si chiar daca nu radem
intotdeauna, chiar daca patima indbusa de multe ori spiritul
sau spiritul nu se poate ridica la indltimea subiectului,
paginile acestor gazete uitate, prafuite si, pana la urma
desconsiderate, au darul de a reinvia oameni in desfasurarea
vietii publice, oameni surprinsi in urcusul sau coborasul lor
moral, cu pacate care raman sau cu pete atribuite, cu fapte
mari sau cu fapte mici, cu erori ce trebuie intelese sau cu
intentii ce nu se cuvin iertate.”(°8) Aceste publicatii au
contribuit, in genere la consolidarea spiritului umoristico-



satiric si critic al presei, asumandu-si totodata rolul de a
informa si a educa publicul cititor.

Jurnalistul si scriitorul Sorin Preda considera ca ,,e foarte
dificil sa scrii umor. Sa fii amuzant in scris e un talent de la
Dumnezeu, iar El nu a facut acest dar multora dintre noi. Sa
scrii cu umor e ca si cantatul dupa ureche. Daca poti sa o
faci, nu ai nevoie sd fii invatat. Daca nu poti, nici o
invataturd nu te poate ajuta. lar umorul fals, ca si cantatul,
este greu de suportat.”’(>%)

in cazul gazetarilor care semnau in publicatiile de
divertisment putem spune cd Dumnezeu le-a daruit talent,
dovadd in acest sens fiind publicatiile lor care sunt de
actualitate si astdzi. De asemenea, titlurile gazetelor
reprezinta o altd marturie a talentului lor. Titlul prefateaza,
deschide, anticipeazd, invita la lecturd si concentreaza un
continut. Titlul unui text ziaristic umoristic trebuie sa fie
evident plin de umor. Pe langa calitatile lui generale trebuie
sd fie incisiv, zeflemist, combativ si perfect adaptat
calitatilor umoristice ale textului si intentiilor exprimate de
autor. Aceste reguli sunt pe deplin respectate astfel cad si
acum ele ne surprind si ne amuza. Completate in final si de
continut putem afirma cu certitudine cd umorul din acele
timpuri nu era nici fals, nici fortat.

Citindu-le constatam ca in timp cele doua reviste nu si-
au pierdut umorul, multe dintre persoanele si situatiile
ironizate, satirizate sau caricaturizate 1si gasesc cores-
pondente in societatea de acum. Mai mult decat atat, astazi,
au o savoare aparte si datoritd limbii utilizate, care este
presarata cu diverse arhaisme, regionalisme, turcisme s.a.
Din aceasta cauza in articolele pe care le-am citat ca
exemple am pastrat intacta grafia din acea perioada.

Comparativ cu presa de acum nu putem spune decat ca
numarul publicatiilor de divertisment este cu mult mai mare
decat in trecut, insa calitativ sunt mult mai slabe. Daca in
trecut avem un adevarat maestru in divertisment local, in
persoana directorului Stricicerneald (60) acum nu avem pe
nimeni. Dacéd in trecut avem epigrame si satire acum avem
cateva glume si multe integrame. Daca in trecut presa de
divertisment era luata 1n serios acum ea este tratatd neserios.
Lasand la o parte acest umor negru si revenind la cel din
veacul trecut observam ca el are are doud trasaturi funda-
mentale si anume: solidaritatea care Inseamna a rade cu... si
am rds cu gazetarii vremii de atunci si excluderea care
semnificd a rade de... si am ras, de multe ori cu pofta, de
personajele lor.
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Abstract

Exemplifying — trough the quality of the humour — for
Tulcea's entertainment press there are some magazines,
Ridiculous funny (14 dec. 1909 — 10 oct. 1910) and The
Pepper (sept. 1914 — jan. 1916). Both publications run by
the same director (signing with the knickname Spoillingink)
have the same price (10 bani) and the same aim
(entertaining readers). Both director and contributors have
good sense of humour, catching in their articles the vices of
Dobrodgeas society which they critycise with “a smile on
the face”.

Keywords: media, humour, entertainment press, analyse
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