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CULTURA POPULARA
R.M. MEZA

REZUMAT: Acest capitol introductiv trece in revistd conceptualizarea culturii
populare in raport cu mass media, prezentand pozitii critice a mai multor generatii
de teoreticieni ai culturii din diferite generatii - de la cultura maselor vazuta ca
amenintarea anarhiei la industria culturald ca instrument al dominatiei si
uniformizarii, de la cultura ordinara la tacticile vietii cotidiene, de la contradictiile
culturii si citirile opozitionale ale populare in raport cu mesajele mass media din
care e construitd la convergenta in mediile digitale, cultura consumului creativ, a
re-medierii $i remixului intr-un ecosistem media 1n curs de digitalizare.

Cultura populard se defineste cel mai adesea in raport cu oamenii
obisnuiti, cu practicile acestora, credintele, preferintele si obiectele produse
si utilizate de acestia in viata de zi cu zi. Teoreticienii din diferite domenii
au formulat de-a lungul secolelor XX si XXI o serie de modele conceptuale
pentru a defini si teoretiza cultura populard. Manualul lui Dominic Strinati
(2004) face o ampla trecere in revistd a celor mai importante dintre aceste.
In primul rand, in contextul lingvistic romanesc, este oportun si ne referim
la relatia dintre cultura populara si cultura de masa. Teoreticienii culturii de
masa sustin ca in societitile pre-industriale, cultura populara este cultura
folclorica, iar in societdtile industriale, cultura populard devine cultura de
masi. In limba roména, utilizim de regula expresia muzicd populard pentru
a ne referi la repertoriul folcloric, nu la repertoriul muzical care are mare
popularitate in contemporaneitate. Chiar daca s-au folosit sintagme ca
muzicd usoard pentru a referi zona de musique légere sau easy listening,
distingand aceasta categorie cu prizd mare la public incepand cu a doua
jumatate a secolului XX de muzica folclorica sau clasica/culta. Creatd si
diseminatid in contextul dezvoltarii mass-media audiovizuale, a radiourilor,
caselor de discuri si televiziunilor, cultura muzicald la care participa
oamenii obignuiti in secolul XX este una de masa. Diversificarea tot mai
mare a genurilor §i aparitia tot mai multor subculturi muzicale poate fi
asociatd cu tendinta de individualizare a consumului favorizatd de
dezvoltarile tehnologice - de la radioul portabil cu tranzistor la casetofoane
si CD-playere portabile, de la mixtapes la mp3-playere, ipod si in cele din
urma la smartphone. Chiar dacé e dificil de asociat un gen muzical sau de
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utilizat o etichetd cu suficientd acoperire, muzica pe care o ascultd cei mai
multi oameni este muzica prezenta in topurile muzicale, muzica promovata
la radio-urile muzicale comerciale pe format Contemporary Hit Radio,
muzica cu videoclipurile cele mai vizualizate pe YouTube sau muzica cu
cei mai multi ascultatori sau descarcéri pe platforme digitale eminamente
mobile ca Spotify, iTunes sau Google Music. Cultura populard este
intotdeauna vizibila, usor observabila, chiar daca este greu de definit cu
exactitate din ratiuni ce tin de dinamica acesteia sau specificul lingvistic.

CULTURA, CIVILIZATIE SI ANARHIE

Studiul culturii in epoca moderna se configureaza in raport cu o serie
de etape definitorii. John Storey (2018) identifica cea mai timpurie etapa in
traditia anglofond cu contributiile lui Matthew Arnold si F.R. Leavis. Cu
toate cd Arnold nu defineste explicit cultura populara, prin explicatiile
oferite in Culture and Anarchy (1867-9) si alte lucrari, interpretarea larga a
culturii care formeazd premisele primelor reflectii teoretice asupra
domeniului pune 1n opozitie cultura definita ca fiind cunoasterea celor mai
bune lucruri si aplicarea mentala si spirituald a acestora cu anarhia
intruchipatd de cultura disruptivd a clasei muncitoare. Cultura populara
(vazutad ca amenintarea anarhiei) formuleaza un rol social al culturii - acela
de a proteja societatea (lumea buna - aristocratia si clasa mijlocie) de
cultura maselor urbanizate. Educatia este vazutd ca drumul spre culturd -
singura cale de a civiliza barbarismul clasei muncitoare, de a asigura
subordonarea si deferenta necesare, fara de care cultura clasei muncitoare
devine o amenintare. Aceastd pozitionare a lui Matthew Arnold arata ca
incd de la bun inceput, studiul culturii populare se raporteaza atat la aspecte
evaluativ-estetice, cat si la aspecte politice.

Criticul literar F.R. Leavis preia ingrijorarile enuntate de Arnold in a
doua jumatate a secolului XIX si le aplica societdtii inceputului de secol
XX, in contextul unei asa-zise crize determinate de rdspdndirea culturii
standardizarii si nivelarii. Storey (2018) trece in revista o serie de aspecte
ale atitudinii leavisiste fata de cultura populara, formate la inceputul anilor
1930 1n lucrari ca Mass Civilisation and Minority Culture (F.R. Leavis),
Fiction and the Reading Public (Q.D. Leavis) si Culture and Environment
(F.R. Leavis si Denys Thompson):

— cultura a fost intotdeauna responsabilitatea unei minoritati,
dar in epoca contemporana acea minoritate si-a pierdut
autoritatea, nu mai impune deferenta;

10
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— democratizarea culturala si politicd este Infricosatoare pentru
ca cei care au puterea nu mai reprezinta cultura si autoritatea
intelectuals;

— textele de fictiune populare sunt condamnabile deoarece ofera
forme de compensare si distractie care creeaza dependenta;

—  filmele produse de Hollywood implica receptarea hipnotica si
capitularea in fata celor mai ieftini stimuli emotionali;

— radioul este vazut ca punand capat gandirii critice;
— presa populard este vizutd ca cea mai puternicd si greu de
evitat forma de de-educare a mintii publicului,

— publicitatea este cel mai intens criticatd cel mai aspru pentru
neincetatele si omniprezentele manipulari.

INDUSTRIA CULTURALA

Cultura populara se refera de obicei la ceea ce facem in timpul liber.
In societatea industriala si post-industriali, mare parte din ceea ce facem
implica consumul; suntem o cultura de consumatori. Aproape oricare aspect
al modului nostru modern de a ne petrece timpul liber (muzica, sport,
televizor, viatd de noapte, filme) e bazat pe consumul a ceva ce a fost facut
de altcineva, pe o linie de asamblare sau dupa o anumita retetd. Aceasta
realitate este destul de noud deoarece in societatile mai putin avansate din
punct de vedere tehnologic, oamenii stiu cum sa-si produca singuri mare
parte din ceea ce consuma, inclusiv surse de distractie pentru timpul liber.
De asemenea o noutate a secolului XX este dezvoltarea unui sector
industrial ce vizeaza productia si distributia de bunuri imateriale - text,
muzicd, imagini, video, aplicatii software, jocuri digitale, menite a fi
consumate in timpul liber.

Notiunea de industrie culturala este introdusa pentru prima oara de un
teoretician al Scolii de la Frankfurt - Theodor Adorno. Scoala de la
Frankfurt (printre ai carei membri marcanti s-au numdrat si Max
Horkheimer, Walter Benjamin, Herbert Marcuse, Leo Lowenthal si Jiirgen
Habermas) a avut o contributie insemnata la dezvoltarea si aplicarea teoriei
critice in studiile media si se baza pe premise filosofice si politice pentru a
interoga puterea mijloacelor de comunicare In masa.

Ioan Dragan (2007a, p. 507) sintetizeaza caracteristicile productiilor
industriei culturale asa cum au fost descrise de Adorno intr-o criticd a
televiziunii si culturii de masa:

11
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- Productiile sunt comerciale, supuse logicii mecanismelor de
piatd, a profitului si valorii de piatd, fiind prin in primul
rand marfuri,

- Productiile sunt lipsite de autonomie esteticd, nefiind
dominate de logica creatiei in care artistul e independent si
isi manifesta aspiratiile estetice, ci de logica comerciala a
vanzarii;

- Cultura populara formulata de catre industria culturala, spre
deosebire de cultura populara anterioara, se supune unor
structuri comune, scheme sau modele care subordoneaza
formele de creatie in masa sistemului,

- Productiile fac apel la senzational pentru a atrage publicul si
accentueaza etalarea bogatiei materiale si stimuli ca
erotismul si senzationalul;

- Institutionalizarea si standardizarea schemelor de productie
face ca noua culturd de masd si manifeste un caracter
simplist, stereotipizari ale conflictelor si personajelor,
deznodaminte previzibile pentru a le face mai accesibile
unui public mai larg;

- Productia culturala este serializata si rationalizatd, devenind
repetitivd, redundantd si ubicud, punand publicul in fata
unor posibilitati de alegere multiple de pe o piata abundenta
dintre niste alternative care sunt de fapt foarte putine pe
fondul standardizarii produselor;

- Cultura productiilor este masifianta si masificatoare si se
opune culturii cultivate prin faptul cad genereazd o
civilizatie a placerilor din tipul liber degradate si instituie o
domnie a pseudo-individualitatii;

- Productiile conduc la o involutie culturala a publicului,
depreciand efortul intelectual, eruditia si concentrarea si
generalizand cliseele, vulgaritatea artisticd si prostul gust;

- Mesajul manifest al productiilor promoveaza valorile
traditionale ale clasei mijlocii, In timp ce mesajul ascuns
vizeazd conformismul, conventionalismul, integrarea si
adaptarea §i supunerea,

12



Cultura populard

- Productiile cultivd stereotipurile indeplinind o functie
sociala si culturald de a oferi oamenilor idei preconcepute,
rigide, clisee si consoldri care par s aduca ordine intr-o
lume imprevizibila, complexa si greu de inteles.

Robert Witkin formuleazd o explicatie asupra uzului sintagmei
»industrie culturald” de catre Adorno in raport cu sintagme utilizate
alternativ de alti autori:

., [Adorno] Prefera termenul ’industrie culturald’ si chiar ‘culturd de

masa’ fatda de cei precum ‘artd populara’ sau ’culturd populara’. Acestia

din urma implicau conotatia ca ’provin de la oameni’. Produsele
industriei culturale, in viziunea lui Adorno, nu proveneau de la oameni,
nu erau o expresie a proceselor vietii indivizilor si comunitdtilor, ci erau

create si distribuite in conditii care reflectau interesele producdatorilor §i

exigentele pietei (...) ”(Witkin 2003, p. 2)

Dincolo de perspectivele lui Theodor Adorno asupra caracterului
mercantil al productiilor media si functiei distractive a acestora, alti repre-
zentanti ai Scolii de la Frankfurt au abordat diferite fatete ale fenomenului
dezvoltarii industriilor culturale.

Walter Benjamin a insistat in The Work of Art in the Age of
Mechanical Reproduction (1935) asupra pierderii aurei operei de arta in era
reproducerilor mecanice, industrializarea productiei culturale ducand la
degradarea productiei, calitatii si receptarii atat a operelor de arta inalta, cat
si a artei populare autentice.

Leo Lowenthal, in The Triumph of Mass Idols (1944), observa o
schimbare a profilului eroilor propusi publicului american in biografiile si
portretele prezentate de cele mai citite reviste. Eroii primelor decenii ale
secolului XX sunt identificati ca idoli ai productiei si antreprenoriatului
(comercianti, oameni de afaceri, politicieni, profesionisti, inventatori),
functiondnd ca stimuli politico-educationali si contribuind la consolidarea
mitului succesului personal pe schema narativd rags-to-riches, care
utilizeaza protagonisti cu origini umile, din lumea oamenilor obisnuiti, care
prin munca, determinare, curaj si onestitate isi castigd accesul la o viata
lipsita de griji. La finalului celui de-al treilea deceniu al secolului XX, eroii
propusi publicului sunt idoli ai consumului, vin din lumea divertismentului,
a show-business-ului, sunt vedete (actori, cantareti, spotivi, personalitati
radio), iar portretele lor pun accentul pe viata personald, obiceiurile de
consum si petrecere a timpului liber ale acestora si scot in evidentd norocul
ca un factor de succes.

13
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Herbert Marcuse exprima in Eros and Civilization (1955) si One-
Dimensional Man (1964) o critica a societatii industriale avansate, n care
promoveaza marele refuz in fata unidimensionalizarii generalizate
instrumentate de mijloacele de comunicare in masa, vazute ca fiind supuse
marilor interese private. Lucrarile sale pun in discutiec modul in care
dominatia tehnocratica este rationalizata si dorintele naturale reprimate si
inlocuite sau modelate prin formularea in cultura de masd a unor dorinte
iluzorii sau artificiale. Herbert Marcuse a fost un teoretician foarte popular
in contextul revolutiei contra-culturale a anilor 1960 prin respingerea, a
revolutiei sexuale (vazutad ca o redescoperire a unor nevoi autentice) si a
dezvoltarii miscarii New Left.

Jirgen Habermas, cunoscut ca teoretician al sferei publice - The
Structural Transformation of the Public Sphere (1962), se desprinde de
pesimismul cultural promovat ca idee centrald in lucrdrile Scolii de la
Frankfurt si sustine revenirea la un model al sferei publice burgheze
caracteristice [luminismului si liberalismului initial, ca spatiu al discutiilor
dezbaterii rationale si critice libere asupra politicului.

Viziunea teoreticienilor din grupul cunoscut ca Scoala de la Frankfurt
asupra culturii populare este preponderent una pesimista, folosind sintagme ca
industrie culturald si cultura de masa in studii care criticd obiectele culturii
populare in societatea moderna pe criterii estetice (ca lipsite de spirit, valoare
sau autenticitate) sau ideologice (ca instrumente de dominatie, uniformizare,
reprimare si inlocuire a dorintelor autentice cu unele artificiale).

CULTURALISM

Domeniul studiilor culturale este marcat in a doua jumatate a secolului
XX de contributiile teoreticienilor britanici asociati Centrului pentru Studii
Culturale Contemporane, fondat in Birmingham de Richard Hoggart si
Stuart Hall in 1964, denumit si scoala culturalista. Graeme Turner (2005)
descrie traditia britanica In studiile culturale, diferentiind noua generatie
reprezentatd de Raymond Williams si Richard Hoggart de abordarile
anterioare, mai elitiste. Anii ‘50, ‘60 si ‘70 ai secolului XX au fost
caracterizati in Marea Britanie de abordari care au incercat si trateze
problema diferentelor culturale si ideologice tot mai mari resimtite in
societate si in special in educatie in contextul cresterii masive in
popularitate a televiziunii. Scoala culturalisti determind o aplecare a
studiilor culturale si media, a studiului culturii populare asupra ideologiei,
pornind de la conceptele de dominatie si hegemonie introduse de Antonio
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Gramsci. Mass-media si 1n special televiziunea, sunt vazute in aceastd
traditie ca motoare ale dominatiei culturale. in primele decenii ale celei de-a
doua jumatiti a secolului XX, exponentii acestei scoli vad analiza structurii
textuale a mesajelor ca un mijloc de a deduce efectele ideologice ale media
si a contesta dimensiunea politico-ideologica esentiald a comunicarii
mediatice (Dragan 2007b).

In 1958 Richard Hoggart publici The Uses of Literacy, unde aplica
metodele criticii literare asupra discursurilor si conventiilor muzicii
populare, ziarelor sau revistelor. Graeme Turner (2005) considera interco-
nectarea diferitelor aspecte ale culturii publice (barurile, cluburile muncito-
resti, revistele sau sportul) cu structurile vietii private, de zi cu zi a individu-
lui (rolurile din familie, raporturile de gen sau sabloanele lingvistice) ca
fiind cea mai importanta reusitd a analizei lui Hoggart, cu toate cd unele
critici aduse abordarii sale indicd o oarecare nostalgie in legatura cu cultura
britanica dinaintea celui de-al doilea razboi mondial, respectiv un dispret in
ceea ce priveste cultura celei de-a doua jumatati a secolului XX, vazuta ca
americanizata, falsa.

Raymond Williams, a cérui influenta teoretica, sustine Graeme Turner
(2005), a fost cea mai importantd, publicd volumul de istorie literara
Culture and Society in 1958, explorand relatia textelor literare cu anumite
idei si conexiunile dintre produsele culturale si relatiile culturale.
Contributiile vaste ale lui Williams sunt adesea sumarizate prin probabil cea
mai simpla explicatie pe care acesta a expus-o: culture is ordinary. Cultura
e definitd de sensurile generate de oamenii obisnuiti, de experientele
participantilor la viata culturala, de textele si practicile sociale cu care
interactioneaza toti oamenii pe parcursul vietii.

Abordarea lui Williams intentioneaza determinarea transformarilor
unor termeni si concepte si trasarea unor legdturi intre culturd, industrie,
democratie, clasa si artd. Industria e vazutd ca o transformare in
vocabularul limbii engleze, de la o calitate umana insemnand aptitudine,
perseverenta sau asiduitate la un termen pentru institutiile producétoare si
activitatile acestora. Democratia, un termen al Greciei antice care intrd din
vocabularul literar in cel politic in urma Revolutiei Franceze, democrati
fiind folosit initial pentru a face referire la agitatori, sustindtori ai unei
tiranii a maselor. Termenul clasd incepe sa fie utilizat nu pentru a defini
doar un grup de elevi, ci pentru a referi structuri sociale. Termenul arta, la
fel ca industrie, se transforma dintr-un atribut uman, Intr-o institutie si mai
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mult, un tip special de adevar - un adevir al imaginatiei. In aceeasi
perioada a finalului de secol XVIII si inceputului de secol XIX, a Revolutiei
Americane, Revolutiei Franceze si Revolutiei Industriale, termenul cultura
isi schimba semnificatia de la a desemna o crestere naturald a ceva la un
lucru in sine, cu cateva sensuri enumerate de Williams (1983 ,xiii):
e o stare generala sau un obicei al mintii, in relatie cu ideea de
perfectiune umana;”
e starea generala de dezvoltare intelectuald a societdtii ca
intreg;”
e operele de artd in general;”
e _un intreg mod de viata, material, intelectual si spiritual.”
Concluziile lui Raymond Williams ridica o serie de probleme ce vor
fundamenta ulterior studiul culturii populare in traditia britanicd si vor
desprinde domeniul de abordarile elitiste anterioare. Discutia lansatd de
autor asupra termenului de masa este una frecvent citata:

. Apare o dificultate aici in ceea ce priveste conceptul de mase. Aici, in
mod urgent, trebuie sa intoarcem sensul inspre experientd. Conceptia
noastra publica normala a unei persoane individuale este «omul de pe
straddy. Dar nimeni nu se simte singurul om de pe stradd, fiecare din noi
stim mai mult despre noi decadt atat. Omul de pe strada este o imagine
colectiva, dar cunoastem, tot timpul, cum ne diferentiem de acesta. La fel
e si cu «publiculy, care ne include pe noi, dar nu suntem noi. Cu
«maseley e putin mai complicat, dar similar. Nu ma gdndesc la rudele,
prietenii, vecinii, colegii, cunostintele mele ca mase; niciunul dintre noi
nu poate sau nu o face. Masele sunt intotdeauna altii, pe care nu-i
cunoastem si nu-i putem cunoaste. Dar acum, in tipul nostru de societate,
ii vedem pe acesti altii cu regularitate, in multitudinea lor de variatii;
stam fizic aldaturi de ei. Sunt aici si noi suntem aici cu ei. Si intreaga ideea
este de fapt ca suntem cu ei. Pentru alti oamenii, noi suntem de asemenea
mase. Masele sunt alti oameni. De fapt nu existi mase; existd doar
moduri de a privi oamenii ca mase.” (Williams 1960, 318-319)

Williams 1si continud ideile in The Long Revolution (1961) si
Communications (1962), conceptualizand o revolutie culturala care are loc
alaturi de revolutia democratica si revolutia industriald, o revolutie Inceata
ale carei aspiratii sunt acelea de a extinde procesele active ale invatarii, alfa-
betizarii (literacy) si aptitudinilor comunicationale avansate si creativitatii
catre toti oamenii. in 1962, in Communications, teoreticianul formuleazi o
serie de propuneri pentru studiul si predarea comunicarii, incluzand studiul
institutiilor media si productiei media, respectiv dezvoltarea unei forme de
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criticd textualda aplicabile tuturor formelor de media (Turner 2005).
Williams face distinctia intre comunicare, insemnand transmiterea de idei,
informatii si atitudini de la o persoana la alta si comunicatii, prin care se
refera la institutiile si formele in care ideile, informatiile si atitudinile sunt
transmise si receptate. De asemenea, inspre finalul activitatii sale, Williams
pune in discutie controlul asupra mijlocelor de productie in sistemele de
comunicare publice si comerciale, in special audiovizuale, unde aptitudinile,
costurile de productie sau capitalul necesar intrarii pe piata comerciala
restrictioneazd accesul celor mai multi la a fi mai mult decat simpli
consumatori. Aprecierile sale in aceste directii sunt relevante in sensul
studiului culturii populare in contextul comunicarii digitale, a participarii
masive in sisteme de tip retea sociald, a productiei si consumului de mesaje
vizuale si audio-vizuale intre membrii participanti in co-crearea culturii
digitale. Christian Fuchs (2017) incearca recent o recuperare a operei lui
Williams pentru a fundamenta teoretic studiul materialist al comunicarii
digitale, bazandu-se pe distinctia intre patru tipuri sau forme de media -
autoritar (implicand control statal sau cenzurd), patern (implicand control
statal, dar impunand anumite valori morale ca forma de control ideologic),
comercial (orice poate fi spus, atat timp cat iti permiti sa o spui si o poti
face profitabil) si democratic (bazat pe participare, libertate de exprimare si
libertatea de a decide asupra receptarii):

JIn lumea digitald, ceea ce Williams numea in Communications
comunicatii comerciale sunt dominante. Acest lucru devine evident cand,
de exemplu, ne gdndim la monopolurile capitaliste ca Google (motoare de
cautare), Facebook (retele de socializare), Microsoft (sisteme de operare)
si Amazon (comert electronic). De asemenea, tipul autoritar de
comunicatii este prezent pe Internet, lucru evident cdnd ne gandim la cele
revelate de Edward Snowden despre supravegherea online, Internetul in
China sau modul in care autoritarieni de dreapta ca Donald Trump
folosesc social media. Tipul de comunicatii alternative pe care Williams
le-a descris ca avdnd potential democratic exista pe Internet, dar e relativ
marginal. Doud exemple bine-cunoscute sunt Wikipedia si cartile §i
Jjurnalele non-profit, open access” (Fuchs 2017)

Probabil cel mai cunoscut exponent al Centrului pentru Studii Culturale
Contemporane din Birmingham si al scolii culturaliste britanice in general, acti-
vitatea lui Stuart Hall se extinde din anii 60 pana in primele decenii ale secolu-
lui XXI. Stuart Hall este unul dintre principalii teoreticieni asociati cu teoria
receptiei si a dezvoltat modelul codificare / decodificare (encoding/decoding).
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Stuart Hall, urmat de David Morley, John Hartley si John Fiske pun in
discutie interpretarea textelor la momentul receptarii mesajelor. loan
Dragan (2007b) sumarizeaza perspectivele oferite de culturalisti in cadrul
modelului triadic al decodificarii mesajelor care prezintd evenimentele la un
nivel conotativ prin simboluri ale culturii dominante, directionand
receptarea spre o anumita Intelegere preferentiald a evenimentelor. Astfel,
pus 1n fata unor reprezentari care fac uz de aspecte denotative si conotative,

e sd accepte informatia asa cum este conotatd in termenii constitutivi
ai ideologiei dominante - receptarea preferentiald indicata si inscri-
s In simbolurile conotative incluse de catre producatori in text;

e sa accepte «cadrul informatiei», dar nu formularea particulara a
evenimentelor, asadar o codificare negociata ce amesteca elemente
adaptive si opozitionale, recunoscand doar partial legitimitea
definitiilor hegemonice;

e sa refuze cadrul general, inlocuind-ul cu un alt sistem denotativ,
rezultdind o receptare «opozitionald» - spectatorul intelegand
conotatiile propuse de producitori, dar decodandu-le printr-un cod
opozitional.

Aceste noi orientari duc traditia culturalistd inspre abordari pluraliste
si relativiste. John Fiske se face in special remarcat prin redefinirea culturii
populare in raport cu potentialititile de citiri productive opozitionale
exercitate asupra obiectelor generate prin intermediul productiei industriale
de masa.

STRUCTURALISM

Studiile culturale britanice au fost cu siguranta influentate treptat in a
doua jumatate a secolului XX de asa-zisa turnurd lingvistica in studiile
culturale, promovatd in special de structuralisti. Relatiile dintre limbaj si
culturd au devenit din ce In ce mai importante data fiind pozitia limbajului
ca mediu privilegiat in care semnificatiile culturale se formeaza si
comunicd, dar si pentru ca limbajul est totodatd mijlocul prin care ne
formdm cunoasterea de sine si cunoasterea lumii sociale (Barker 2013, 75).

Parintele fondator al semioticii si structuralismului european este
considerat a fi Ferdinand de Saussure, pornind de la initiativele sale de a
defini crearea de sens pe baza unor sisteme de diferente in limbaj. Prin
urmare, directia majord a structuralismului este datd de o aplecare mai
degraba asupra structurilor limbajului decat asupra instantelor de utilizare
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particulare din viata cotidiana. Pentru structuralisti cultura este un limbaj ale
carei relatii si reguli pot fi studiate si intelese. Saussure se refera la limba si
limbaje ca sisteme de semnificare, iar sensul se construieste printr-o serie de
diferente, relatia dintre semnificat si semnificant (cele doua aspecte ale
semnului) fiind una arbitrara.

Saussure descrie modul in care sensul este produs prin selectia si
combinarea unor semne pe doud axe: cea sintagmatica si cea paradigmatica
(Barker 2013). Axa sintagmatica se constituie din combinatia liniara de
semne care formeazd propozitii. Axa paradigmaticd se refera la aria
semanticd sau multimea de semne (de exemplu sinonime) dintre care fiecare
semn dat este selectat. Semnele in sine si relatiile dintre acestea sunt
principalele directii ale analizei semiotice.

Arthur Asa Berger, bazand-se pe scrierile lui Jonathan Culler si
Jeremy Bentham, apreciaza utilitatea abordarilor structuraliste in raport cu
ceea ce numeste aspectele sociale ale semioticii:

,,Deoarece sensurile sunt produse in mod social, ne trebuie societatea
pentru a invdta indivizii ce inseamnd semnele. In mod ironic, ideea cd
existd doar indivizi, iar societatea este o abstractie este un lucru pe care
oamenii il invatd ca rezultat al dezvoltarii intr-o societate. Saussure,
Freud si Durkheim sustin ca «comportamentul este facut posibil de catre
sisteme sociale colective pe care indivizii le-au asimilat in mod constient
sau inconstient.» Nu suntem constienti de mdsura in care cultura ne
modeleaza sentimentele, actiunile sau chiar identitdtile. Prin urmare,
sensul este intotdeauna social.” (Berger 2012, 6).

Ferdinand de Saussure porneste de la premisa ca limba e doar unul
dintre sistemele de semnificare la care ne raportim. Principii similare ale
studiului semnelor si relatiilor dintre acestea pof fi aplicate analizei
reclamelor, telenovelelor, comediilor, muzicii, vidoclipurilor, felurilor de
mancare sau hainelor, tuturor obiectelor in care cultura populara rezida si
din care aceasta se constituie in societatea industriala si post-industriala.

Printre structuralistii celei de-a doua jumatati a secoului XX, figurile
cel mai des mentionate sunt lingvistul Roman Jakobson care a elaborat
modelul lingvistic al comunicarii, factorii si functiile specifice comunicarii
lingvistice orale si scrise in anii 60 (Dragan 2007) si antropologul Claude
Lévi-Strauss care exploreaza cultura ca produs al structurilor mentale ale
oamenilor indiferent de nivelurile de dezvoltare ale societatii in care traiesc
si exploreazd miturile In raport cu relatiile dintre persoanje incluse in
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acestea, respectiv unitdti fundamentale ale mitului si opozitii binare in
structurile textelor (Berger 2012).

Daca abordarea culturalista este considerati o forma de materialism
istorico-cultural care vizeaza dezvoltarea sensului in timp, in functie de
conditiile materiale ale productiei si receptiei, abordarea structuralistd
vizeaza in primul rand sensul, procesul de semnificare si ,, practicile semni-
ficative care genereaza sens ca un rezultat al structurilor sau regularitatilor
predictibile care se afla in afara oricarei persoane anume ” (Barker 2003).

Din abordarea structuralista, in anii 60 si 70 se desprind vocile unor
intelectuali ca Roland Barthes si Umberto Eco care sunt printre primii care
aplicd instrumentarul analizei structuraliste, in special a semioticii, asupra
ariei culturii media si culturii populare in general.

Atat Eco, cat si Barthes exploreaza arealul culturii populare utilizand
instrumentarul dezvoltat de semioticieni.

In Opera deschisi (2006), Eco discuti natura operei de arta intr-un
sens foarte larg si pune problema multitudinii de interpretari si unui con-
tinuu proces de dezvoltare de sensuri din diverse perspective, fara un punct
final clar. Atat Barthes, cat si Eco militeazd pentru indepartarea de discutii
privind intentia auctoriald, desprinzand textul sau opera de creatorul sau.

Putem spune cd in acest sens, cei doi prefigureaza o lume a textelor
desprinse de contextul productie si identitatea producatorilor lor.

Potrivit lui Berger (2012), adevarul este o preocupare centrald pentru
Eco 1n studiul semnelor, apreciand cd dat fiind faptul ca traim intr-o lume
plind de semne care mint sau inseald, trebuie sa dedicam destul de mult
efort sd ne dam seama dacd suntem sau nu pacaliti, iar semioticianul insista
ca orice semne pot fi folosite pentru a comunica, pot fi folosite si pentru a
comunica minciuni sau a minfi.

In Mitologii, Barthes (1997) pune in discutie nivelurile de semnificare
stabilite in diferite texte si practici populare. Distinge denotatia (sensul
explicit, literal) de conotatie, ce contine aspecte simbolice, istorice si
emotionale. In plus, Barthes defineste mitul ca un semn global. Daci o
conotatie seste un sens secundar, la nivelul cultural al unui context social
mai larg sau mai restrans, mitul contemporan definit de Barthes este
semnificatie de reprezintd un mesaj in cadrul sistemului de comunicare
respectiv. Intr-un mod similar cu cel in care Barthes analizeazi obiecte ale
culturii populare si culturii media, ne putem géandi inclusiv la modurile in
care memele pe internet, personajele utilizate (fie imagini stock, fie
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personaje de fictiune, fie persoane publice instantiate n posturi recognos-
cibile) sunt mai doar conotationale, referind emotii/stari de spirit sau unele
dintre ele sunt mitologice, spunand ceva despre intregul sistem de referinta.

CONTRADICTIILE CULTURII POPULARE

John Fiske si John Hartley dezvoltd la finalul secolului XX o serie de
interpretari care duc scoala culturalistd dinspre critica unor intepretari
preferentiale ale mesajelor inspre reflexia asupra unui pluralism al
receptarilor. Fiske este criticat pentru relativismul sdu, ignorarea unor
inegalitati materiale si cognitive, precum si pentru introducerea conceptului
de ,democratiec semioticd”, ludnd in considerare egalitatea tuturor
interpretarilor si spectatorilor-interpreti (Dragan 2007b, 611).
in Understanding Popular Culture (1989), Fiske propune o serie de idei
controversate:

e cultura populard poate fi vazuta ca o zond de conflict, in acelasi
timp acceptand puterea fortelor dominante, dar utilizdnd tactici
populare prin care oamenii fac fatd acestor forte, le evitd sau le
rezista.

e cultura populara in societatile industriale este in esenta
contradictorie - pe de o parte este industrializatd si compusa din
bunuri poduse si distribuite in interes comercial, pe de altd parte
este o culturd a oamenilor, iar interesele oamenilor nu sunt aceleasi
cu ale industriei (Fiske 1989, 23).

e cultura populard poate fi observatd mai ales in practicile asociate
acesteia, nu 1n textele sale sau in cititorii acestora, aceste practici
fiind adesea cel mai evidente in interactiunea text-cititor(Fiske
1989, 45).

e placerile populare se nasc din partizanatele sociale ale oamenilor
subordonati, se configureaza de jos in sus si exista Intr-o relatie de
opozitie cu puterea (sociald, morald, textuald, estetica etc.) care
incearca sa 1i disciplineze (Fiske 1989, 49).

e cultura populara, spre deosebire de cultura folclorica, e alcatuita
din resurse culturale care nu sunt produse de formatiunea sociala
care le utilizeaza, ci din bunuri produse si distruite industrial, care
ofera variate potentialitati unor diferite formatiuni sociale (Fiske
1989, 171).
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Teoria lui John Fiske asupra culturii populare accepta criticile aduse
culturii de masa create de capitalismul industrial si faptul ca oamenii nu au
resurse proprii pe baza carora sa isi creeze mecanisme de rezistentd sau
propria cultura, dar considera ca in societdtile industriale existd o cultura
populard, care, chiar dacd nu e niciodatd pura si autentica - fiind creatd din
resurse care i se opun, este intotdeauna contradictorie, o cultura a conflictului,
o cultura a descurcatului cu ce avem, mai degraba decat una a facutului.

Fiske subliniazd ca doar o parte dintre textele de pe piata ajung sa se
integreze in cultura populard in functie de caracteristicile lor. Aici, Fiske
preia o clasificare facuta de Barthes in privinta textelor (de altfel, Fiske face
numeroase referinte la Barthes pe parcursul cartilor lui, in special in ceea ce
priveste discutia despre placerea oferita de text): texte ,,de citit” (,,readerly”-
care sunt inchise, favorabile unei lecturi usoare care nu produce noi sensuri)
si texte ,,de scris” (,,writerly”-texte mai anevoioase, de avangarda, care se
preteaza la multiple reinterpretari, producand sensrui noi la fiecare citire).
Fiske afirma ca textele ce prezintd cea mai mare sansa de a fi integrate in
cultura populara fac parte dintr-o categorie hibrid — textul ,,de produs”
(producerly: care are accesibilitatea textului readerly si teoretic poate fi citit
astfel de acei consumatori care sunt integrati confortabil de ideologia
dominantd —si Fiske pune la indoiald simpla existentd a unor astfel de
cititori-, dar pe de altd parte oferd deschiderea unui text writerly). Asadar
analiza textelor populare cere o dubla concentrare, pe de o parte pe structura
adanca a textului in maniera psihoanaliticd, semioticd si ideologica
dezvoltata incepand cu Scoala de la Frankfurt care dezvéluie cu claritate
modul in care cerintele economice si ideologice determina si sunt
promovate de texte. Focusul complementar este pe modul in care oamenii se
relationeazd cu sistemul, felul in care 1i citesc textele, cum transforma
aceste texte in cultura populara.

Fiske intreprinde o analiza a limbajului, a complexitatii, a criticii, a
excesului si a evidentului, a saraciei si intertextualitatii in incercarea de a
defini caracteristicile textului ce apartine culturii populare, altfel spus
textelor care au succes la masi intr-un anumit context, fie ca vorbim de
serialul Dallas sau de Maddona in anii 80, fie cad vorbim de ,,Buffy”,
jocurile ,,Half-Life”, ,,Codul lui da Vinci”, ,,Harry Potter”, seria ,,Twilight”,
franciza Marvel Cinematic Universe, ,,Game of Thrones” sau ,,Stranger
Things”. Pentru Fiske, este indeosebi interesant modul in care anumite
trenduri lansate in subculturi ca mijloace de represiune impotriva dominatiei
isi regasesc textele preluate de cultura dominana din interese economice sau
ideologice si transformate din nou in productii de masa.
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JURNALISMUL SI CULTURA POPULARA

John Hatley (2009) se concentreaza pe relatia dintre jurnalism si
cultura populard, descriind cultura populard ca adevarata origini a
jurnalismului modern. Studiile culturale si studiile de jurnalism au
perspective diferite atunci cand pun in discutie comunicarea si determinarea
— in perspectiva jurnalisticd consumatorii de stiri sunt un efect al presei, al
mass-media, iar in perspectiva studiilor culturale acestia sunt o sursd de
creare a sensului. In timp ce unul dintre modele conduce spre constructia
ideald a jurnalistului ca expert ce indeplineste o functie reprezentativa in
societate, celalalt se concentreaza asupra modalititilor de emancipare si
auto-reprezentare ale publicului, ale oamenilor obsnuiti in care rezida
cultura populard. Hartley considerda cd nu jurnalismul ar fi punctul
fundamental de diferentiere, deoarece practica jurnalisticd a evoluat atat pe
directia expertizei si autoritatii, cat si pe directia emancipationistd. Modelul
de gandire al studiilor culturii populare se bazeaza pe notiunea implicita
publicuri active, concept ce se contureaza tot mai puternic in epoca
inovatiilor ce pornesc de la utilizatori, cresterii cantitatii de continut generat
de utilizatori, exploziei culturii DIY (do it yourself), cresterii proeminentei
jurnalismului cetatenesc, dezvoltarii blogosferei si comunicdrii pe retelele
de socializare online precum Facebook.

Chiar dacd, conchide Harley (2009), delimitarea cel mai adesea trasata
e aceea cd jurnalismul este considerat parte din procesul democratic, iar
cultura populard pare a fi domeniul divertismentului si naratiunilor de
fictiune, cele doua nu sunt de fapt opuse, ci fac parte din acelasi proces
generativ si acelasi sistem textual realist. Hartley e de parere ca emancipa-
rea populard necesitd mase de cititori potential activisti, iar pentru a supra-
vietui presa paupera trebuie sa invete tehnicile textualitatii, ceea ce comicul
american Stephen Colbert numea truthiness (,,adevaratenie”) Intr-un faimos
segment din emisiunea de satira Colbert Report difuzat in 2006. Colbert
pune in discutie politica adevarului si adevarul politicii, subliniind
emergenta in discursul politic si preluarea predominant necontestatd in
discursul media a unui nou tip de adevar, un adevar care nu este spus pentru
a fi cunoscut cu mintea, factual, validabil, rational. ,, Adevaritenia” e
simtitd, e un adevar subiectiv, personal, dar transmisibil, prefigurand sintag-
ma ,alternative facts” cu care debuteaza era Trump in Statele Unite.
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DIGITALIZAREA CULTURII

Marshall McLuhan propunea o serie de idei curajoase care au revoltat
parte din intelectualitatea anilor ‘60 si ’70. Prefigurand epoca dominatiei
televiziunii, McLuhan sustinea céd intelectualii isi vor pierde pozitia in
domeniul culturii. Cultura de consum, comerciala, produsd in cantitati
industriale, nu este in sine factorul principal, desi acesta este adevarul
adesea proferat in spatiul public de citre figurile intelectualitatii oricarei
epoci. Umberto Eco (1996), pe de alta parte contesta aplecarea tot mai mare
indicatd de McLuhan céatra comunicarea vizuald dictatd de dominatia
mediului televiziunii.

,,Suntem adesea indusi in eroare de (criticd mass media a mass media»
care este superficiala si de reguld tarzie. Mass media repetd in continuare
ca perioada noastra istorica este §i va fi din ce in ce mai dominata de
imagini. Aceasta a fost prima eroare a lui McLuhan, iar cei din mass
media l-au pe citit McLuhan prea tarziu. Generatia actuald §i viitoare de
tineri este §i va fi o generatie orientatd spre computer. Principala
trasdturd a unui ecran de computer este aceea ca gazduieste si afiseazd
mai multe litere alfabetice decdt imagini. Noua generatie va fi alfabetica
si nu orientat spre imagini. [...] In plus, noua generatie e antrenatd sd
citeascd cu vitezd incredibild. Un profesor universitar de moda veche nu e
capabil sd citeascd un ecran de computer cu aceeasi vitezd ca un
adolescent. Aceeasi adolescenti, daca din intamplare doresc sa
programeze pe computerul lor personal trebuie sd stie sau sd invefe
procedure logice si algoritmi si trebuie sd tasteze cuvinte §i numere pe o
tastataturd, cu mare vitezda.” (Eco 1996)

Pierre Bourdieu dezvoltd conceptele de capital cultural si capital
simbolic si pune in discutie diferitele ierarhii care se creeaza pe baza
acestora, dar si forme de violentd simbolica. Valorizérile pe care le fac
oamenii, ceea ce numim bun gust, ceea ce este la modad sau restrangerea
culturii adevarate la o anumita zond de productie de simboluri se dezvolta
in interactiunea mass-media cu cultura populara. Dar cand o tot mai mare
parte din atentia publicului nu mai este directionata cétre consumul mass-
media, cand cultura populara a noilor generatii se dezvolta in raport cu
productia culturald digitala, unde participa pe aceeasi piatd a atentiei atat
producatorii profesionisti, cat si produserii, ierarhiile traditionale se clatina
si pe alocuri mediile traditionale instaureaza panici morale despre tinerii din
ziua de azi cu aportul intelectualilor din viata publica ce ocupa locuri
privilegiate 1in ierarhiile traditionale. La nivelul publicurilor -care
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interactioneaza in retea apar noi forme de putere simbolicd, tot in raport cu
utilizarea unui mediu tehnologic de comunicare, ca si epoca tiparului sau a
televiziunii. Sectorul comercial oscileazd Intre accesarea publicului si
imaginarului vietii cotidiene prin reclamele din mediile traditionale (tot mai
putine), prin serviciile de publicitate ale gigantilor platformelor digitale (tot
mai controversate) si cel mai recent prin influenceri (investiti cu tot mai
mult capital simbolic).

Michel de Certeau (2002), introduce in discutia despre practicile vietii
cotidiene o distinctie Intre tacticile oamenilor obisnuiti in raport cu
strategiile utilizate si prescrise de catre cei puternici. Oamenii obisnuiti
mereu inoveaza, sa scape de sub controlul impus, schimband situatia pe care
strategia e construitd. Interpretat in sensul comunicarii, modelul propus de
Michel de Certeau descrie tacticile consumatorilor de semne care Incearca
si evite strategiile producatorilor de sensuri (Boudon 2005, p. 569). In
prezent, in contextul publicurilor constituite in retea pe platformele digitale
si al economiei atentiei, vedem cum, de exemplu pentru atentia fiecarui
individ care deruleazd pe telefonum mobil feed-ul de Facebook concureaza
atat prietenii si rudele cat si colegii de muncé (inclusiv sefii), cat si compa-
niile, institutiile publice, politicienii, jurnalistii, propagandistii, activistii,
publicitarii si alte categorii. Vedem cum platformele digitale isi adapteaza
strategiile prin dezvoltarea de noi functionalitati, functionalitati ce direc-
tioneaza utilizatorii spre introducerea mai multor informatii ce vor fi folosite
pentru profilarea ca public (sau individ) tintd, accesarea predilectd a unor
tipuri de continuturi (foto sau video, printre care reclamele cu puternica
componentd vizuald sunt mai putin stridente), implicarea in anumite situatii
sociale (urari de la multi ani). Pe de altd parte, tacticile utilizatorilor iau
cateodatd prin surprindere proiectantii functionalitatilor si strategiilor, fiind
ulterior respinse (utilizarea unui alt nume decat cel real) sau incluse in
normele prescrise de functionalitatile-strategii (GIF-uri, stickere etc.).

Digitalizarea media este marcatd de convergenta intre traiectoria
tehnologica si institutionald a mass media traditionale si traiectoria noilor
tehnologii informatice si comunicationale, asa cum aprecia Lev Manovich
(2001). Computerul devine un meta-mediu, in care sunt inglobate si se
remixeaza caracteristicile mediilor anterioare. Dispozitivul mobil (pentru ca
trebuie sd recunoaste dupa peste un deceniu cd nu mai vorbim despre
telefoane mobile) devine ,masina media universala”, vehicul atat pentru
continuturile Inglobate de catre meta-mediu, cat si vehicul pentru cultura
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populara facuta vizibila si practicile vietii cotidiene mediate de computer,
transcodate — de la citirea la distribuirea de stiri, meme, poze cu pisici, la
comentarii politice, satirice sau instigatoare la urd, la filme, jocuri, filtre sau
efecte vizuale digitale si selfie-uri.

Henry Jenkins (2006) pune in discutie fenomenul convergentei media
vazute ca ,,fluxul continuturilor intre platforme media multiple, cooperarea
dintre multiple industrii media si comportamentul migrator al publicurilor
media care se vor duce aproape oriunde in cautarea tipurilor de experiente
de divertisment pe care si le doresc.”(Jenkins 2006, p. 2). Conform lui
Jenkins, cultura participativa a publicurilor active si convergenta media nu
rezida in sofisticarea tehnologica tot mai ridicatd a dispozitivelor media, ci
in mintile indivizilor si prin interactiunile acestora cu altii. Consumul si
productia media devin procese colective, iar inteligenta colectiva, sursa si
mecanismul fundamental al acestor procese, este vazutd ca o sursad alter-
nativa de putere mediaticd in lumea digitalizata.

Aceasta colectie de expuneri teoretice si eseuri critice 1si propune sa
trateze procesul digitalizdrii media in raport cu cultura populard - de la
comunitatile virtuale configurate in jurul unor interese comune, cum sunt
fanii unor emisiuni TV, jocuri video sau seriale la grupuri de discutii si
deliberare sau chiar comunitati de activisti, implicati in procese ale noilor
economii afective (Jenkins 2006, p. 20). In contextul dezvoltarii productiei
media majore inspre exploatarea proprietatii intelectuale in francize
transmedia conectate (economic si afectiv) cu comunititi de fani (de la
»Alien” la ,,Buffy”, , Matrix”, ,,Harry Potter”’, Marvel Cinematic Universe si
»Game of Thrones”), productia media colectiva, participativa speculeaza
conotatii Impartasite in cultura globala creata de marile productii sau sensuri
noi, opozitionale, digitalizarea media Tnsemnand mai mult decat noi medii
de livrare, consum si interactiune. Protocoalele sociale ale culturii populare
transcodate digital se manifestd in aspecte variate, in estetica low-definition
a culturii DIY (do-it-yourself) a benzilor desenate digitale din categoria
rage comics, in exercitii satirice bazate pe stereotipuri si situatii sau
personaje recognoscibile, cum sunt memele pe internet de tip image macro
sau practici populare ironice la adresa cliseelor incetatenite de cadrajele
glamour, adesea falsificate digital, ale revistelor glossy, cum sunt unele
dintre modele de selfie populare - de la duckface si fish gape la filtre
animate si de realitate augmentata.
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POSTMODERNISMUL
SI CULTURA POPULARA!

PAUL BOCA

REZUMAT: Viziunea postmoderna asupra lumii a produs modificari substantiale
in mecanismele de productie si receptare a produselor culturale. Dacd modernistii
cautau intelegerea mecanismelor profunde si totalizatoare ale culturii, postmoder-
nistii celebreaza fragmentaritatea, diversitatea discursurilor si joaca. Postmodernis-
mul presupunere mutarea accentului de pe creator pe un receptor activ, care
devine, la randul lui, creator de semnificatii. Cultura postmoderna genereaza apari-
tia unor situatii in care simulirile media devin indistinctibile de realitate. Intr-un
context postmodern, media capatid accente auto-reflexive, care duc la mutatii
generice si structurale in productiile culturale.

Termenul de ,,postmodernism” poate fi inteles in mai multe sensuri:
pe de o parte, este o reactie de respingere a principiilor moderne de
intelegere a lumii, un mod de a percepe realitatea. Pe de alta, poate fi inteles
ca ,,un trend general in artd si filosofie” (Danesi 2009) sau ca un context
teoretic In care putem sd pozitiondm anumite aspecte ale culturii populare.
Conceptul a fost folosit pentru prima data in anii *70, de teoreticieni ca Jean
Baudrillard sau Frangois Lyotard, urmand ca in anii *90 sa intre in discursul
popular, ca termen care inglobeaza o paletd largd de fenomene culturale.
Tocmai din aceastd cauza, reactiile fatd de concept au fost dintre cele mai
impartite: in timp ce unii teoreticieni il celebrau ca pe un mod de
interpretare a unei lumi din ce in ce mai fragmentare, altii l-au respins
imediat, drept buzzword lipsit de continut (Calvert et al. 2007).

Scopul amplu al miscérii moderniste, premergatoare postmodernis-
mului, era sd gaseasca semnificatii profunde de dincolo de forme si
aparente, prin metanarative capabile sa explice ordinea lumii. Ca orice alta
miscare culturald de amploare, modernismul a aparut ca reactie la modelele
preexistente de reprezentare a lumii, cum ar fi realismul sau romantismul. in
acelasi mod, postmodernismul respingea viziunea modernistd universald

! Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Productia si con-
sumul filmelor seriale in era digitald, prezentata de autor in 2018, in cadrul Scolii Doctorale
de Stiinte Politice si ale Comunicarii a Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca
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despre lume (Harvey 1991), care incepea sd fie vazutd drept pozitivista,
tehnocentristd si rationalistd, bazatd pe credinta in progresul linear si in
adeviaruri absolute. In locul acesteia, postmodernismul propunea diversi-
tatea, fragmentarismul, eterogenitatea ca principal mod de a percepe lumea.
Postmodernistii resping, astfel, discursurile totalizatoare si instaureaza
principiile fragmentarii si indeterminarii (Harvey 1991).

Unul dintre teoreticienii care sustin cd postmodernismul a aparut ca o
reactie de respingere a marilor naratiuni care au dominat epoca moderna —
socialismul, crestinismul sau stiinta este Frangois Lyotard (1984). El critica
aceste discursuri totalizatoare, spunand ca sunt reductioniste si teleologice,
inadaptate pentru schimbarile de la acea vreme din comunicare, mass media
si din domeniul stiintelor informatice. Conform acestuia, noile tehnologii au
dus la o comprimare a timpului si a spatiului, la o societate informationala
pentru care marile narative nu mai pot constitui explicatii adecvate. In locul
lor, autorul propune o domnie a micilor narative aflate intr-o competitie
perpetud si, prin urmare, a fragmentaritatii si a perspectivelor diverse.

RECEPTORI SI CREATORI DE SEMNIFICATII

Odata cu trecerea de la o societate bazatd pe industria grea la una
informationald, au loc transformari profunde si la nivel cultural. Epoca
postindustriald presupune trecerea de la o culturd traditionald, centralizata,
canonicd, la una care graviteazd in jurul consumatorului. Dacd e sa ne
referim la evolutia din ultimele decenii a televiziunii, de pilda, epoca multi-
canal este cea care a facut primul pas in directia unei noi paradigme: de la o
industrie centralizatd, caracterizati de un numar redus de fluxuri
informationale continue, s-a trecut la diversificarea acestor fluxuri si,
automat, la fragmentarea publicului. Epoca multi-canal a adus cu sine
nisarea continutului popular, crearea unui peisaj media in care oamenii
incepeau sa joace un rol mai important in propriile decizii de consum. Mai
apoi, tehnologiiile ca VCR-ul si DVD-ul au continuat democratizarea
treptatd a consumului, urmand ca, in epoca serviciilor Video-on-Demand, sa
avem de-a face cu o industrie centratd pe nevoile si puterea de decizie a
consumatorului. Noile mecanisme de consum media ne aduc aminte de
conceptul de ,,surfing”, prin care Marshall McLuhan definea o miscare
neregulatd, multidirectionalda si rapidd printr-un corp de documente
(Levinson 2001).
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Viziunea poststructuralistd a transformat modul de intelegere a
culturii: in noua teorie, accentul nu mai cade pe modul in care e codat un
text de catre comunicator, ci pe felul in care e decodat acesta de catre
public. Semnificatiile nu mai sunt, asadar, apanajul unui creator unic, ci se
negociaza prin interactiunea cu consumatorii. Daca structuralistii incercau
sd sondeze realitatea 1n cdutarea unor adevaruri unice, poststructuralistii
»celebreaza cultura populard pentru refuzul siu implicit de a cauta in
adancuri adevaruri universale, tinzand sa Imbratiseze imaginea, suprafata,
aparenta” (Creeber si Martin 2008, 17). Este, de altfel, o viziune care are
multe afinitati cu cea postmoderna si care impune o serie de interese a caror
sursd este cel putin partial explicabila prin cultivarea gustului postmodern
pentru joc si joaca: intertextualitatea, hibridizarea genurilor traditionale,
autoreflexivitatea, mixarea, reciclarea, parodia sau pastisa.

Accentul pus pe rolul activ pe care il are procesul de decodare a
textelor media in crearea semnificatiilor (Creeber si Martin 2008) este
vizibil In studiul comportamentelor specifice comunitatilor de fani. Din
receptori pasivi ai produselor culturale, ei devin co-creatori ai productiilor
culturale preferate, decodand textele media, interpretandu-le, creand pro-
duse derivate si propunand, prin toate acestea, noi niveluri de semnificare.

In viziunea postmodernd, semnificatia textelor se negociazi pe
taramul intertextualitatii. Conform acestei teorii, orice text este determinat
de relatiile lui cu alte texte. Unele il preced, pe altele le precede, iar
semnificatia lui rezida tocmai in aceste relatii dialogice. Pe de o parte, orice
text este o retea de referinte determinate de lecturile anterioare ale
creatorului sau. Pe de alta, consumul produce un nou nivel de semnificare,
determinat de toate celelalte texte pe care cititorul le-a parcurs inainte. in
acest sens, pentru Julia Kristeva, semnificatiile nu sunt transmise direct de
la producator la consumator, ci trec printr-un mecanism de codare si
decodare bazat pe lecturile anterioare ale celor doua entitdti (Irwin 2004).
La randul lui, Roland Barthes (1967) afirma cd semnificatia unui text nu e
determinatd de sine insusi, ci apare doar prin interventia cititorului, care 1l
asociaza cu relatia complexa de texte care apartin propriei lui experiente de
lectura. ,,Conceptul de intertextualitate se refera, asadar, la felul cum se
organizeaza relatiile dintre texte in citirea unui anumit text, in circumstante
precise” (Lehtonen 2000).
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HIPERREALITATEA

Jean Baudrillard (1994) sustine ca postmodernitatea graviteaza in jurul
media. Televiziunea, de pilda, genereaza o serie de semne, texte si practici
textuale care inlocuiesc realitatea cu o simulare a ei. Pe domeniul
hiperrealitatii — ca sa folosim termenul lui Baudrillard — simularea realitatii
devine chiar mai autentica decat realitatea insasi (Danesi 2009). Conform
teoreticianului francez, in contextul societatilor avansate tehnologic, apar
situatii in indivizii ajung sd nu mai poata face o distinctia intre simulare si
obiectul pe care il reprezintd aceasta. Un exemplu in acest sens poate fi
procesul lui O.J. Simpson, care nu a fost nici un eveniment pur juridic, dar
nici o productie dramatica de televiziune (Calvert et al. 2007). Un exemplu
autohton al aceluiasi mecanism ar putea fi chiar Revolutia din 1989. Dand
exemplul concret al unui reality show care a presupus documentarea extinsa
a viezii de zi cu zi a unei familii upper middle class din California,
Baudrillard afirma cd, in acest caz, ,televiziunea nu mai este un mediu
spectacular. Nu mai suntem intr-o societate a spectacolului, despre care
vorbeau situationistii, nici in tipurile specifice de alienare si represiune pe
care le implica aceasta. Mediul 1nsusi nu mai este identificabil ca atare, iar
confuzia dintre mediu si mesaj (McLuhan) este marea formuld a acestei noi
epoci. Nu mai existd un mediu in sens literal: acesta este acum intangibil,
difuz, difractat in realitate; nu se mai poate spune nici macar cd mediul e
modificat de aceasta.” In acest sens, produsele media actuale ,,estompeaza
granitele dintre adevar si fictiune, iar experientele mediate de tehnologiile
vizuale pot fi considerate ca facand parte din realitatea obiectiva.
Televiziunea, publicitatea, jocurile interactive introduc indivizii in fictiune
sau intr-o lume virtuald cu care consumatorul interactioneaza in timp real si
pe care le poate considera reale” (Abrudan 2013).

Estomparea granitelor dintre realitate si produsele media este vizibila,
de altfel, si iIn comportamentele comunititilor de fani. Henry Jenkins
(1992), de pilda, vorbeste despre faptul cd fanii Star Trek (trekkies)
inglobeazd elementele universului narativ fictional in propria lor viata,
prelucrand produsul media initial si dandu-i noi semnificatii. Acelasi lucru
s-ar putea spune si despre comunitatea bronies, fanii de sex masculin ai
serialului My Little Pony sau despre Harry Potter Alliance, o organizatie
civica bazatd pe voluntariat, care militeaza pentru drepturile oamenilor din
toatd lumea.
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META-TELEVIZIUNE, TELEVIZIUNE TRANSMODERNA

Scott Olson (1987) introduce termenul de meta-televiziune in discutia
sa despre auto-reflexivitatea specific postmoderna a mediului. Televiziunea,
spune acesta, se raporteaza critic la propriile sale mecanisme de functionare,
le decodeaza si experimenteaza cu ele, intr-o abordare perfect postmoderna.
Pe de o parte, autorul vorbeste despre existenta unor personaje — in filmele
seriale, de pilda — care sunt constiente de existenta televiziunii ca mediu din
care fac parte. Pe de alta, genurile sufera mutatii datorita aceleiasi atitudini
auto-reflexive a mediului, care duce la experimente narative. in acest sens,
televiziunea opereazd schimbéri ale frecventei si ordinii elementelor
universului fictional, dar experimenteaza si cu tonul povestii, vocea narativa
sau chiar cu structuri anti-narative. Aceste tehnici sunt folosite ludic si
necesitd prezenta unor consumatori care, la randul lor, sa-si foloseasca
spiritul de joaca in descifrarea semnificatiilor textelor media.

O manifestare postmoderna prezentd in serialele de televiziune este
disparitia granitelor dintre domenii si stiluri diferite. Buffy the Vampire
Slayer, de pilda, introduce elemente vizuale si generice specifice produc-
tiilor fantasy, horror, filmelor cu adolescenti sau culturii gotice. Alte seriale
pastiseaza formule narative traditionale: Twin Peaks sau The Sopranos sunt
doar doud exemple in acest sens. In Community existd un episod western,
unul apocaliptic, un episod de dragoste, unul de actiune si asa mai departe
(Deeley 2016). Serialele Netflix ca House of Cards sau Big Mouth
imprumuta o altd tehnicd narativa specific postmoderna: transcenderea celui
de-al patrulea perete prin personaje care i se adreseaza direct publicului.
Alte productii se bazeaza foarte mult pe intertextualitate: The Simpsons,
Family Guy sau South Park isi construiesc in multe cazuri umorul tocmai pe
referinte la aspecte din alte produse culturale, incluzdnd media de infor-
mare. Seinfeld este metatextual prin excelentd: comediantul Jerry Seinfeld
joacd o versiune fictionalizati a lui insusi. In serialul Moonlighting, cele
doud personaje principale sunt constiente ca se afla intr-o productie de
televiziune si incheie serialul — In mod simbolic — prin demontarea
decorului. In Quantum Leap, regisim episoade in care personajul isi
pentru un episod de 45 de minute. Pe de alta parte, si temele abordate de
seriale sunt de multe ori specifice viziunii postmoderne asupra lumii:
Westworld sau Humans sunt doua exemple graitoare in acest sens.
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Totusi, este important s nu asociem automat orice productie de
televiziune contemporani cu viziunea postmodernd asupra culturii. intr-un
anumit sens, mediul televiziunii 1Inglobeazad atit elemente ale
premodernitatii, cat si ale modernitatii si ale postmodernitatii (Hartley
1999). Aspectul premodern al televiziunii rezidd in faptul ca ,uzul ei
cultural este prefigurat de aspectele socio-semiotice ale primului mijloc de
comunicare in masa, Biserica Catolicd medievala, iar forma sa fenomenala
exploateazd moduri premoderne (orale) de comunicare, bazate pe familie si
un cadru domestic” (Hartley 1999, p. 41). Pe de alta parte, organizarea
capitalistd a muncii din industrie este un aspect care tine de modernitate, in
timp ce postmodernitatea se manifestd prin caracteristicile narative si
estetice ale textelor media produse si difuzate. Conform lui Hartley,
televiziunea ,transcende aspecte moderne, pre- si postmoderne ale vietii
contemporane; In mod specific prin utilizarea de discursuri domestice, orale
pentru a invdta comunitati vaste, de necunoscut, moduri de civism si
autocunoastere bazate pe cultura si identitate, intr-o comunitate virtualizata
de o marime si o diversitate fara precedent” (1999, p. 41).
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ANTROPOLOGIA
COMUNITATILOR VIRTUALE?

ANDREI COSTINA

REZUMAT: Aceastd capitol pune bazele teoretice studiului lumilor digitale,
comunitatilor virtuale si analizei lor in cadrul a ceea ce se poate numi antropologie
digitala. In termeni geografici, comunititile sunt definite cel mai adesea prin
localizare, prin pozitionare sau, cum spune Manuel Castells, sunt un ,spatiu al
locatiilor”. Pe de alta parte, cele digitale, virtuale, cibernetice sau oricum le mai
spunem in contemporaneitate sunt mai degraba spatii ale fluxurilor informationale.
in cazul ultimelor, centrul comunititii poate fi considerat ca fiind nivelul maxim de
interes. In acest fel, cei mai interesati vor forma centrul comunitatii, fiind, totodata,
si cel mai informati, iar cei mai putin interesati se vor distribui gradual in functie
de nivelul propriu catre marginile comunitatii. Conceptual vorbind, comunitatea
din spatiul virtual, spre deosebire de cea geograficd, nu este determinatd de
proximitate, ci de o anumitd congruenta a intereselor.

DINAMICA COMUNITATILOR VIRTUALE

Comunitdtile virtuale au o dinamica si o structurd la fel cu cele reale,
ba, mai mult, afecteaza In mod direct existenta celor fizice, transformand
perceptia individului asupra societatii si chiar redefinind normele sociale.
Pentru a intelege cat mai bine toate aceste mecanisme este nevoie de a
obtine cat mai multe date, atat cantitative, cat si calitative.

Internetul si webul ca suporturi al comunitatilor virtuale poate fi
definit ca suma interactiunilor informationale interumane realizate prin utili-
zarea retelelor interconectate. Chiar daca definitia propusad pare simplista,
aceasta cuprinde elementele-cheie: informatia (internetul nu are sens in
lipsa informatiei), schimbul (ratiunea de a fi a internetului consta in schim-
bul de informatii), latura umana (beneficiarii schimburilor informationale

2 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Antropologia digitald
si societatile virtuale - studiu interdisciplinar privind antropologia retelelor informationale,
prezentatd de autor in 2012, in cadrul Scolii Doctorale de Sociologie si Asistentd Sociald a
Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca
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sunt Intotdeauna oamenii; nu existd sens al schimburilor informationale
intre doud sisteme informationale, doar de dragul schimbului) si substratul
tehnic (este nevoie de un mijloc tehnic pentru realizarea interactiunilor
informationale Intre oameni).

Libertatea oamenilor de a-si aduce contributia personala intr-un sistem
atat de vast are doud efecte diametral opuse la nivelul constiintei umane:
individualizarea si uniformizarea. Aceste doua aspecte fac referire la sensul
Internetului definit ca directie de dezvoltare. Individualizarea are loc in
doua feluri: in cadrul comunitatii fizice (individul devine mai bine informat
si are posibilitatea sa-si insuseascd elemente culturale strdine tuturor
celorlalti membri din cercul lui de apropiati — intr-un caz extrem poate fi
vorba de individualizare pana la instrainare) si in cadrul comunitatii virtuale
(indivizii au posibilitatea de a crea continuturi noi, de la avataruri la jocuri
si pagini web personale, acestea ducand la individualizare in cadrul unei
comunitati virtuale). Procesul de uniformizare constid in insusirea unor
standarde comune tuturor utilizatorilor (pornind de la un limbaj specific si
terminand prin comportamente comune).

Posibilitatea utilizatorului final de a aduce modificari in sistem are
imensul avantaj de a-i da oricui posibilitatea sa se faca auzit. Putem numi
acest avantaj garantia dreptului la discurs. Acesta poate fi perceput si ca un
dezavantaj major, deoarece dreptul la discurs le este garantat si grupurilor
considerate antisociale, spre exemplu teroristilor. Nu trebuie uitat ca
Internetul (asa cum a fost definit mai sus) presupune un schimb de
informatii intre oameni, adicd un proces de comunicare.

PUBLICURI SI RETELE

Mizuko Ito (2005) descrie concepul de public agregat in retea ca fiind
,un set interconectat de dezvoltdri sociale, culturale si tehnologice, care
insoteste implicarea In continua crestere a indivizilor in cadrul mijloacelor
de comunicare digitale aflate in retea” (Ito 2005, p.8). Bineinteles, con-
ceptul poate fi extins in ziua de azi pentru a cuprinde spatiile si comunitatile
rezultate din aceastd agregare tocmai ca o consecintd a acestor dezvoltari.
Ideea de public interconectat luatd ca punct de pornire in ceea ce priveste
definirea unei comunitati virtuale este destul de alunecoasa. Hannah Arendt
abordeaza notiunea ca fiind un spatiu de transfer al informatiilor care este
accesibil tuturor si oferd cea mai mare expunere cétre ceilalti. Cu toate ca
din punct de vedere psihologic exista si dezavantaje, ,,prezenta altora care
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pot vedea si auzi acelasi lucru ca si noi ne face sd ne simtim mai siguri de
realitatea lumii inconjurdtoare si chiar a noastra” (Arendt 1998, p.43).
Aceasta abordare a publicului se focalizeaza pe accesibilitatea potentiala a
spatiilor si a informatiilor de catre o larga varietate de receptori, printre
acestia incluzandu-se ,,strainii”, adica cei care nu au nimic in comun cu
contextual socio-informational dat. Desi, provenind dintr-un domeniu de
cercetare conex, teoriile lui Arendt se refera mai degraba la zona civicului si
a politicului, acestea pot fi extinse pentru a acoperi atat zona culturalului,
cat si cea a socialului.

O altd variantd in constructia notiunii de public este urmatoarea: o
suma de indivizi care impartdsesc aceeasi forma de intelegere asupra lumii
inconjuratoare, o forma de identitate comuna si un acord in ceea ce priveste
interesul comun (Livingstone 2005). In acest sens, notiunea devine mai
putin restrictiva in ceea ce priveste dimensiunea agregarii; putem vorbi de
relatiile sociale directe, la nivel local, dar si de cele de membru al unei
natiuni, spre exemplu. Mijloacele de comunicare ofera un context comun
pentru membri, dar pand la urma este vorba despre un grup imaginat unde
publicul nu este un grup definit, nici macar definibil, ci mai degraba o
categorie flexibila si unde indivizii pot conceptualiza dimensiunea de
comunitate, dar aceasta nu este tangibila si nu are granite.

In forma in care considerim o retea de indivizi interconectati o poten-
tiala comunitate, aceasta forma de ,,public” nu se incadreaza in definitia
clasicd de consumator, desi recepteaza mesajul transmis prin canalul de
comunicare, deoarece 1l reformuleazd, reactioneaza la el si il redistribuie,
atat in original, cét si in alte forme. Intr-un fel este vorba de un format Open
Source la nivel socio-informational.

Atunci cand vorbim despre public agregat in retea ludm in considerare
atat spatiul construit prin tehnologiile de constructie a retelelor, cat si de
indivizii conectati chiar prin intermediul acestor tehnologii. Diferitele tipuri
de social media care pun la dispozitie un spatiu pentru un potential public
emergent sunt la rAndul lor forme de agregare in retea. Cu toate ca cele mai
populare forme de social media sunt legate direct de interconectarea
indivizilor, de exemplu mesageria instant, aceste forme de publicuri
agregate in retea sugereaza o potentiald organizare sociala diferitd de cea
fizica. Structura acestor spatii virtuale le permite oamenilor si comunice
intre ei indiferent de localizarea geografica; intr-un fel este prima forma de
materializare a visului tehno-utopic, in care tehnologiile 1i permit umanitatii
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sd comunice mai bine, sd impartiaseascd informatii si sd evolueze. Este
fascinant de observat ce fac oamenii atunci cdnd folosesc unelte
comunicationale cum ar fi blogosfera, social media sau serviciile de social
networking n raport cu adevaratul lor potential imaginat de creatorii lor.

Dacéd in lumea materiald exista limite cu privire la cati indivizi pot fi
in acelasi spatiu la un moment dat, in lumea virtuala si aceastd limita
dispare, grupruile putand avea orice dimensiune si orice numar de membri.
Interactiunile pe modelele comunicationale de tip one-to-many si many-to-
many devin mult mai usor de realizat, iar In acest sens scalabilitatea joaca
un rol principal: un individ popular la nivelul grupului sau de zece persoane
poate ajunge rapid sa fie un lider intr-un grup de mii de ori mai mare. Este
de subliniat faptul ca principiul scalabilitatii aplicat pe aceste retele confera
posibilitatea unei vizibilitati excelente, dar nu o garanteaza.

ETNOGRAFIA ST INTERNETUL

Metodologia aplicata in acest domeniu evolueaza constant; initial se
considera cad o culturd este legatd direct de pozitionarea geografica si un
anumit set de parametri ce puteau fi considerati identitate locald. Acum
putem vorbi de sisteme globale si orice culturd, oricat de Indepartata ar fi,
este influentatd de factori externi. Pe masura ce metodologia s-a dezvoltat,
cercetatitorii au inceput sd ia in considerare tot mai mult relatia dintre
mediul online si cel offline. Unii au considerat mediul online un mediu
aparte cu propriile lui principii ale sociodinamicii (Soukup 2006), iar altii o
unealtd ce oglindeste viata cotidiana in diverse moduri.

Christine Hine (1998, p.14-40) a exprimat poate cel mai bine acest
lucru afirmand ca ,,Internetul poate fi perceput atat ca o forma de cultura in
sine, cat si ca un artefact cultural”. in varianta culturii de sine stititoare,
Internetul poseda un set de norme si practici ce sunt unice si specifice si ar
trebui studiate separat de existenta sociala nemediata din viata reala. Atunci
cand consideram Internetul ca fiind un artefact cultural, el existd in sfera
largd a contextului cultural in care traieste fiecare individ.

Interdependenta dintre online si offline a condus cercetatorii spre a
acorda o atentie deosebitd felului in care bazele culturale ale comunicarii,
atat mediate, cit si nemediate sunt construite impreund. Un bun exemplu
este cercetarea lui Mizuko Ito (2005) in care priveste telefonul mobil ca pe
o unealtad de ,technosocial tethering” adica functionand ca o interfata in
comunicarea sociald, dar nu externd, ci mai degraba ca o extensie a abilita-
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tilor de comunicare ale individului, o forma simplificata a teleprezentei.
Totodata, practicile culturale determinate geografic influenteaza semnifi-
cativ dezvoltarea tehnologiei aferente acestor moduri de comunicare. Este
probabil cazul in care localizarea geograficd influenteaza cel mai mult
mediul virtual. Practic, putem vorbi despre modalitatile in care sistemele
tehnologice (iar discutia nu se poate restrange la telefonia mobild) sunt
construite social tocmai prin cutumele de utilizare a acestora, de practicile
socio-tehnologice care formeaza peisajul cultural al lumilor comunica-
tionale atat mediate, ct si nemediate.

Pe masura ce metologia si intelegerea In cercetarea acestor fenomene
s-au dezvoltat, ideea cd Internetul ar fi o culturd separatd a inceput sa se
disipeze. Pe de alta parte, Howard Rheingold (1994) sustine ideea ca
membrii comunitatilor online sunt conectati intre ei pe diverse platforme si
suporturi si de foarte multe ori au interactiuni independente de un singur
mediator. Ba chiar mai mult, dupd cum am adus in discutie si in randurile de
mai sus, multi dintre ei, mai ales in contemporaneitate si tindnd cont de
diversitatea interfetelor si accesibilitatea lor crescanda, interactioneaza si in
offline. In acest sens este probabil ca mai multi membri ai unei comunititi
virtuale sd fi interactionat fnainte in sistemul social fizic si apoi sa isi fi
transferat o parte din relatie in mediul electronic.

Ideea de baza este cd nu mai putem vorbi despre o etnografie/antro-
pologie a comunitétilor izolate, ci despre una a retelei in care este necesar sa
ludm in considerare multitudinea de planuri si paltforme pe care se poate
desfasura comunicarea intre indivizi si tototdata setul de norme sociale ce
pot diferi substantial de la un mediu la altul. Nu mai putem vorbi despre
culturi izolate pe care antropologul le studiazd ca un caz particular, cum ar
fi un sat care nu are contact semnificativ cu alte valori culturale. in acelasi
timp, delimitarea unei asemenea cercetari intr-un spatiu, fie el cel geografic
sau cel digital, nu are sens, deoarece oamenii trec fara probleme din unul in
altul si functioneazd uneori in ambele simultan, mai ales odatd cu
introducerea noilor concepte de ,,enhaced reality” (,,realitate imbunatatita™),
in care portiuni din virtual pot fi suprapuse peste real prin intermediul unei
interfete relativ simple cum ar fi un banal telefon mobil.

Cresterea in popularitate a aparatelor mobile si performantele lor
ridicate pot da nastere unei noi proprietati specifice publicurilor agregate in
retea. Este vorba de o formd de independentd totald fatd de pozitionarea
geografica a utilizatorului, dar si o relationare tot mai intensa cu pozitia
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exactd prin utilizarea GPS-ului din aparat si a formelor de enhanced/augu-
mented reality. Este o proprietate oarecum paradoxala, deoarece indivizii nu
mai trebuie sd se situeze intr-un loc sau intr-o zond pentru a putea fi
conectati, dar faptul ca sunt conectati le permite sd pund in contextul
comunicarii localizarea geografica, spre exemplu spunandu-le mereu
prietenilor unde se afla prin intermediul unei platforme automatizate sau
afland care dintre cunoscuti sunt in apropiere, prin intermediul unei
asemenea platforme. Practic, este o forma de bricolaj intre virtual si real, de
lipire a unor informatii din ambele lumi traite simultan.

ANTROPOLOGIA RETELEI

Evident, spatiile culturale mediate electronic desfiinteaza orice forma
de idee traditionala legata de spatialitate. Din acest motiv, cercetatorii vor
trebui sa remodeleze felul in care traverseaza aceste spatii. Danah Boyd
(2008) propune ca in loc de a considera ca punct de plecare situl, modalitate
ce va duce la o multitudine de rezultate in aparentd fard legatura,
metodologia sd urméreasca seturi de oameni, locuri si puncte focale de
interes cultural; rezultatele sunt intr-adevar multisit, dar genereazd o
imagine coerentd. Fiecare axa, directie de cercetare este o retea in sine si
practic este vorba de o retea de retele, generatd succesiv pe un sistem
fractalic reconfigurabil.

Odata stabilita abordarea, o asemenea formuld metodologica 1i poate
permite antropologului sd urmareascd, sd monitorizeze, sa studieze si sa
inteleaga aceste fenomene care sunt prin definitie intr-o continua miscare si
transformare.

Oricat de mult ar respinge individul traditionalist tehnologia si
implicatiile ei, trebuie sd recunoastem ca tehnica de calcul este una dintre
cele mai mari realizari ale umanitatii, chiar numai prin faptul ca ne permite
comunicarea de idei, ganduri si descoperiri la nivel individual. Desigur, nu
se rezuma doar la atit; putem vorbi deja despre lumi virtuale si despre
indivizi suficient de conditionati incat sa perceapd un flux de date, spre
exemplu poligoanele ce constituie grafica jocurilor pe calculator, drept o
lume la fel de reala ca si cea in care traiesc, cu senzatii de ordin fizic si
modificari biologice care sunt autoimpuse de sistemul nervos central al unui
corp ce este literalmente transpus intr-o alta dimensiune, fara intermedierea
facuta de tehnologii sofisticate, doar cu o tastaturd, un mouse si un monitor.
Dar acesta este un alt domeniu de studiu, cel al avatarului electronic.

41



Digitalizarea media si cultura populara

Cu toate acestea, chiar dacd este posibil pentru indivizi sa isi asume
multiple identitati in spatiul virtual si indeosebi in domeniile cu utilizatori
multipli, studiile mai recente demonstreaza faptul ca, de cele mai multe ori,
participantii aleg sa-si mentina un singur personaj. Motivul principal pare a
fi acela al cerinte sociale din partea vietii reale care pune presiune pe
utilizator sd-si pastreze autenticitatea si responsabilitatea oferite de o
identitate primara.

COMUNITATILE VIRTUALE

Comunitatile virtuale sau comunitatile online sunt grupuri sociale care
interactioneaza indirect, intr-un mediu electronic mijlocit de calculator. In
afara de serviciile descrise mai sus, mai sunt si variantele de newsletter-uri,
forumuri, mesaje instant/chat sau chiar email. Chiar daca sunt agregate in
forma unei comunitéti reale si utilizate in diverse scopuri, nu inseamna
neaparat cid exista intotdeauna o puternica legaturd intre membri. Howard
Rheingold (1994) teoretizeaza legaturile din anumite comunitati de acest tip
ca fiind formate 1n urma unor discutii publice pe termen lung:, ,,numai atunci
cand un individ poartd discutii cu continut sentimental in public suficient de
mult cu ceilalti membri se pot forma legaturi interpersonale reale”.

Cercetatoarea Amy Jo Kim (2000) subliniaza o potentiala diferentd
intre agregarea sociala structurata (forumuri, mesaje postate, chaturi s. a.) si
cea centratd pe individ, specificd web 2.0 (blogul, mesageria instantanee,
listele de prieteni s.a.), considerandu-le pe acestea din urmd adevarate
,unelte sociale” care capata o popularizare tot mai largé in ultima vreme.

in acest sens, ea defineste un ,,ciclu de viata” al membrilor comuni-
tatilor virtuale. La inceput orice potential membru este un simplu vizitator,
iar daca este interesat devine ceea ce se numeste ,,lurker”, adica urmareste
tot ceea ce se intampld, citeste mesajele, dar nu contribuie niciodatd sau
aproape niciodata cu un mesaj propriu. Acesta este primul stadiu propus de
Kim - cel periferic, in care individul practic tatoneaza un spatiu virtual. In
cel de-al doilea, al noviciatului, individul devine membru oficial al
comunitatii si incepe sa se implice treptat, tot mai mult. Cand ajunge sa
participe la fel de mult ca majoritatea membrilor, este considerat un
membru deplin al comunititii si intrd in cea de-a treia etapa. in timp, se
cristalizeaza un segment al liderilor comunitatii. Acestia functioneaza ca
mediatori ai interactiunilor membrilor obisnuiti, ca pareri de referinta asupra
continutului cu care ceilalti contribuie si tot ei impun normele sociale ale
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grupului. in cele din urma, anumiti indivizi isi raresc contributiile si ajunga
s paraseasca sistemul din varii motive, fie pentru ca au gasit altele de care
se simt mai apropiati, fie cd si-au schimbat perspectivele si nu mai sunt
interesati de ceea ce gisesc in mediul in care activeaza.

COMUNITATI, ALGORITMI SI BAZE DE DATE

Pentru a incerca sa abordam si sa intelegem cat mai mult din aceste
fenomene sociale ce se desfiagoarda in mediul electronic, combinatia
metodelor de cercetare calitativd si cantitativd poate fi o solutie optima
pentru a obtine rezultate cit mai relevante. Totusi, dezvoltarea societatii
contemporane si ramificatiile pe care le capatd problemele in practica nu
vor putea fi niciodatd cuprinse in intregime In modele teoretice, indiferent
cat de complete ar fi acesta sau cat de stabili algoritmii de identificare a
cauzelor in functie de factorii manifesti.

in cazul comunitatilor virtuale, cercetarea merita focalizata si pe tipul
de propagare a informatiei si pe intelegerea modului in care functioneaza
comunicarea sociald mediatd de retelele informatice. Desigur, exista
similitudini, dar si diferente intre virtual si fizic. Strans legat de aceastd
zond conceptuala, este foarte important sa definim diferentele dintre baza de
date si constructia narativa, tocmai pentru a defini mai clar scopul acestei
cercetari.

Putem afirma ca web-ul este prin natura lui deschis. In acest sens, rare-
ori putem considera un site complet si nici nu ar avea sens sa fie, deoarece
completarea se face prin linkuri (legaturi, trimiteri) catre alte site-uri, acesta
fiind tot un principiu al bazei de date. Site-urile sunt intr-o continua
crestere, ca si Internetul in sine. La nivelul mentalului colectiv roméanesc
incepem sd acceptdm incetul cu incetul cd volumul de cunostinte al
umanitatii nu poate fi catalogat (in termeni de biblioteconomie) suficient de
repede pe cat creste si deocamdatd singura solutie rdman cautdrile pe
principiul web-ului.

Desigur, nu toate produsele informationale electronice sunt baze de
date in mod explicit si evident. Spre exemplu, jocurile pe calculator sunt
percepute de citre jucitor ca avand o structurd narativa. in cadrul jocului,
jucatorul are un scop foarte bine definit (sd fie primul Intr-o cursa, sa castige
un meci sau s atingd scorul cel mai mare). In acest caz, informatia este
extrasd dintr-o baza de date si 1i este oferita utilizatorului prin acest algoritm
specific in care nici un element al jocului sd nu fie deplasat; toate obiectele
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sau situatiile din joc trebuie sd aibd o cauza si un scop pentru care apar
conform algoritmului general al jocului. Privit dintr-un punct de vedere
extrapolat este tot o formda de conditionare: pentru a castiga jocul,
utilizatorul trebuie sd execute un anumit algoritm.

De fapt, algoritmul conditioneaza mai profund in lumea jocurilor. Pe
masura ce un jucator avanseazad in joc el descopera anumite reguli ,fixe”
sau repetitii ale jocului (spre exemplu directia din care vin dusmanii intr-un
anumit nivel), pe care le foloseste in favoarea sa. Din acest punct de vedere,
jucarea jocului in sine se transforma intr-o bucld in care utilizatorul
monitorizeaza realizarile sale si da noi decizii calculatorului, iar computerul
calculeazd realizarile utilizatorului in functie de parametrii dati si 1i
transmite rezultatele utilizatorului. Cu alte cuvinte, utilizatorul incearca sa
construiasca si sa proiecteze un model mental al functionarii calculatorului.
Practic putem discuta despre proiectia ontologicd a computerului asupra
culturii insdsi. Din perspectiva calculatorului, lumea este alcatuita din
structuri de date si algoritmi care fac ca aceste date sa interactioneze.

Ca o formula culturala, baza de date proiecteaza lumea ca o secventa
de itemi ce nu pot fi ordonati si care au algoritmul ca principiu de
interactiune. Pe de alté parte, structura narativa creeaza prin Insasi existenta
ei un set de relatii cauza-efect In setul de itemi considerat, chiar daca acestia
sunt intr-o dezorganizare logicd aparentd. Putem spune pana la un anumit
punct cd aceste doua structuri informational-culturale sunt antagonice.

Asadar, unele produse informationale urmaresc in mod explicit
structura unei baze de date in timp ce altele 1i prezintd utilizatorului o
structurd narativd. Putem afirma, cel putin in cazul produselor mediatice
electronice/digitale, ca narativul este doar la nivel de interfata si ca
functionarea lor este bazatd pe structura proprie bazei de date sau macar
algoritmica-asociativa.

Sistemele de conducere social-politice au un anumit impact alaturi de
cel cultural-educational asupra mentalului oamenilor, al maselor. La randul
lor, felul in care gandesc oamenii da forma lumilor virtuale si pune in
centrul atentiei comunitatilor virtuale problemele de maxim interes ce
deriva din viata ,,materiala” cotidiand. Cu pasi mici, dar siguri, formele de
conducere socio-politice se autointroduc prin contact direct in lumile
virtuale si aceste influente, corelate cu evolutiile schimbarilor atitudinale si
de mental ale maselor, sunt subiecte demne de o ampla cercetare.

Studiul interactiunii dintre lumile digitale si societate este tot mai
important, avand in vedere ca trdim intr-o perpetua revolutie tehnologica si

44



Antropologia comunitdtilor virtuale

ritmul dezvoltarii umane creste exponential in graficul temporal. Este
necesar sa definim raporturile cu lumea digitala, la nivelul Intregii
umanitati, aproape in aceeasi masura cat a fost nevoie sa definim folosirea
energiei nucleare.
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COMUNITATI DE FANP
PAUL BOCA

REZUMAT: Comunititile de fani sunt strans legate de aparitia conceptului de
consum activ. Spre deosebire de publicul care urmarea oarecum pasiv fluxul media
transmis prin mijloacele de comunicare n masa, acesti fani selecteaza continuturile
pe care le consuma, si le apropriaza si devin, la randul lor, producatori de sens prin
activitdti cum ar fi fan fiction-ul sau cosplay-ul. Desi initial erau vazuti ca avand
un statut de marginalitate sociald si culturald, astdzi fanii se bucurd de un rol
proeminent in economia industriei media globale, determinat partial de
popularitatea fara precedent a unor productii din ultimul deceniu.

Atentia sporitd acordatd de cercetdtori comunitatilor de fani este strans
legatd de aparitia conceptului de ,,public activ”’. La mijlocul secolului trecut,
Paul Lazarfeld a propus un model al efectelor limitate (Katz 2001) asupra
publicului, prin care sustinea ca influenta produselor media nu este
uniforma la nivelul intregii mase de consumatori, ci variaza in functie de
individ si situatie. Mai tarziu, in anii *70, odatd cu teoria utilizarilor si
satisfactiilor (Katz, Blumler, si Gurevitch 1974), teoreticienii au inceput sa
priveasca relatia dintre public si produsele media prin prisma unui consum
activ, in care utilizatorii tehnologiilor au initiativa de a selecta continuturile
in mod voluntar, pentru a-si satisface anumite nevoi, influentati fiind de o
serie de factori psihologici si sociali. Din perspectiva acestui consum activ,
unul dintre cele mai interesante fenomene media care se cer explorate este
cel al comunitatilor de fani.

COMUNITATILE DE FANI SI CANONUL CULTURAL

Conform Dictionary of Media Communications (Danesi 2009), un fan
este o ,,persoand careia 1i place mult sau are un interes crescut fatd de un
actor, un program, un eveniment sau un sport”. Primele aparitii scrise ale
termenului de ,,fan” dateaza de la finalul secolului XIX, cand cuvantul era
folosit pentru a-i descrie pe oamenii care urmareau cu devotament anumite

* Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Productia si consu-
mul filmelor seriale in era digitald, prezentata de autor in 2018, in cadrul Scolii Doctorale de
Stiinte Politice si ale Comunicarii a Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca
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echipe sportive, in special in baseball (Jenkins 1992, p. 12). Originea
termenului este cuvantul latin ,,fanaticus”, adica ,,fanatic”. E o asociere care
a generat Inca de la inceput stereotipuri legat de fani, ca fiind o categorie de
public al caror comportament deviazd de la normele conventionale de
consum (Costello si Moore 2007) si care, mai mult decat atat, prezintd un
devotament aproape religios fatd de anumite productii media (Jenkins
1992). Asocierea dintre fani si comportamentul deviant — chiar potential
periculos, in unele cazuri — a fost cultivatd, de-a lungul deceniilor, atat de o
parte din media, cat si de unii cercetdtori (Jenkins 1992). Daca in cazul
fanilor de sex masculin stereotipurile cele mai comune se refereau la faptul
ca sunt marginali, au putine legaturi sociale, sunt asexuali sau impotenti si
au o gandire cu accente psihotice, in cazul femeilor predomina imaginea
unor fiinte profund erotice, dispuse sd angajeze in orgii — daca e sa ne doar
gandim la imaginile cu tinere pe punctul de a-si smulge hainele de pe ele de
la concertele sustinute de The Beatles sau Elvis Presley (Jenkins 1992, p.
15). Conform lui Jenkins, aceste stereotipuri sunt generate de anxietatile
majoritatii cu privire la incalcarea ierarhiilor culturale dominante. Fanii se
raporteaza la produsele media populare cu un nivel de apreciere si de atentie
asociat In mod traditional cu textele canonice, lucru care duce la dizolvarea
granitelor general acceptate dintre nivelurile culturii. Pentru ei, canonul
cultural este unul orizontal, iar exegeza, citirea aprofundatd, analiza de
detaliu nu mai reprezintd apanajul unor texte care apartin culturii Inalte. Din
aceasta perspectiva, fanii par ,infricosator de scdpati de sub control,
indisciplinati si fara regrete, cititori fara scrupule” (Jenkins 1992, p. 18).

CONSUM PASIV, CONSUM ACTIV

Aceasta ,,scapare de sub control” a fanilor tine Intr-o mare masurd de
o diferentd de receptare a produselor media. Chiar dacd anii 80 au fost
dominati de discursurile referitoare la caracterul pasiv al consumului, care
presupunea faptul cd publicul televiziunii era format din subiecti indiferenti
la ceea ce rula pe ecran, fanii isi organizau programul in functie de orele de
difuzare ale serialelor favorite. Atunci cand un membru al grupului rata,
dintr-un motiv sau altul, un episod, ceilalti fani isi luau angajamentul de a-i
face o copie cu segmentul respectiv, in asa fel incat acesta sa poata participa
in continuare la dialog si sd nu-i fie pus in pericol statutul in ierarhia
grupului. Democratizarea consumului prin popularizarea VCR-ului si, mai
tarziu, a DVD-urilor, a dus la aparitia unui public care nu mai era obligat sa
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se supuna unui program impus de un anumit canal de televiziune sau la
dezvoltarea unor comunitati de consumatori care colectionau productiile
media preferate in format fizic. DVD-urile, de pilda, ofereau si texte media
suplimentare, promitandu-le fanilor experiente de consum imbogatite prin
meniuri interactive, materiale despre procesul de realizare al productiei
respective, trailere, scene suplimentare, comentarii ale realizatorilor sau
texte media realizate de fani (Hills 2007; Kompare 2006). Toate aceste ada-
osuri, pe langd ambalajele atragatoare, au transformat DVD-urile dintr-un
produs tehnologic menit sa faciliteze consumul in bunuri de colectie. De
altfel, faptul ca primele box-seturi contineau seriale cult (Kompare 2006)
denotd o strategie care viza tocmai comunititile de fani. In ultimii ani,
serviciile Video-on-Demand au dus, la randul lor, la o liberalizare fara
precedent a consumului.

FANI SI CO-CREATORI

Faptul ca fanii se angajeaza 1n activitati precum crearea de fan fiction
(texte derivate din universuri fictionale deja existente) sau participarea la
conventii de cosplay 1i transforma pe acestia in co-creatori ai semnificatiilor
respectivelor produse media. Codul textului nu mai tine, asadar, exclusiv de
creatorii sdi, ci si de modul in care acesta este descifrat de fani (Jenkins
1992), in opozitie fatd de canonul cultural traditional, in care publicul este
vazut ca receptor pasiv. Conform lui Jenkins, fanii opereaza dintr-o pozitie
de marginalitate si de sldbiciune sociald (Jenkins 1992, p. 27), neavand
nicio putere de control asupra productiei si distributiei de bunuri culturale.

Totusi, existd cazuri in care comunitatile de fani au avut un cuvant de
spus in aceasta privinta prin cumpararea masiva de DVD-uri sau, in anii mai
recenti, prin campanii online de amploare. Un caz de interes este cel al
serialului de animatie Family Guy. In 2002, FOX a hotirat si anuleze
productia, insd compania a revenit asupra deciziei sale in 2005, datorita
vanzarilor record de DVD-uri si a popularitatii in crestere a serialului
determinatd de vanzarea drepturilor de difuzare catre Cartoon Network.
Firefly a avut o soarta similara: la mai putin de doi ani dupd anularea
serialului, a vandut 500.000 de copii ale DVD-urilor cu cele 14 episoade
(Lotz 2014), ceea ce a dus la aparitia lungmetrajului Serenity (2005), care se
desfasura in acelasi univers narativ. Campania masiva a fanilor care a dus la
preluarea productiei Lucifer de catre Netflix si la filmarea celui de-al
patrulea sezon al serialului, dupa ce acesta fusese anulat de FOX (Lee 2019)
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este un alt exemplu in acest sens. In acelasi sens, peste 1,5 milioane de fani
au semnat o petitie (Change.org 2019) prin care cereau schimbarea celor doi
scenaristi principali ai Game of Thrones si refacerea intregului sezon 8, care
a reprezentat o dezamagire pentru multi fani. Chiar daca petitia nu a ajuns la
rezultate concrete, ea aratd o anumita tendintd a fanilor de a incerca sa se
implice activ, prin metodele avute la dispozitie, in deciziile de productie ale
unor anumite texte media.

Pe de altd parte, implicarea fanilor nu se rezuma la atat, iar cea mai
veche si cea mai populara forma de fan labor (activitdti derivative in care se
angajeaza fanii produselor media), scrierea de texte care preiau elemente
dintr-un univers fictional deja existent ramane o forma foarte populara de
exprimare pentru multi membri ai acestor comunitati. Pe de o parte, aceste
lucrari produse de fani pot imbogati universul narativ de la care pornesc. Pe
de alta, ele pot reprezenta o forma de exprimare pentru categorii de fani care
nu se simt suficient reprezentati In media mainstream, cum ar fi femeile sau
minorititile sexuale (Jenkins 1992). Fictiunea slash, care preia personaje
dintr-un univers fictional si le pune 1n ipostaze homoerotice este, de altfel,
unul dintre cele mai populare genuri de fan fiction. Prozele de aceste fel
»pun sub semnul intrebarii masculinitatea protagonistilor si le contesta
statului eroic” (Jenkins 1992, p. 193), dar devin, in acelasi timp, si o
alternativa de reprezentare in media a unui grup marginal. In acelasi sens, in
timp ce femeile reprezintda mai putin de 30% dintre creatorii de la
Hollywood si din industria televiziunii, majoritatea creatorilor de fan fiction
sunt de sex feminin (,,The Fanfiction is Female” 2017; McMillan 2012). Un
alt exemplu este cel al comunitatii bronies, fanii de sex masculin ai
serialului My Little Pony, care contestd rolurile de gen predominante in
societate (Yiin 2016).

Dincolo de punerea sub semnul intrebdrii a unor norme sociale
existente, fanii creeaza fan fiction — adica isi apropriaza continutul popular
si 1l remixeaza, extinzand firele narative ale povestilor oficiale, pentru a
dezvolta personaje secundare sau pentru a umple golurile din universul
narativ (Jenkins 1992). Toate aceste manifestari sunt semne ale unei culturi
participatorii, in care consumatorii produselor media devin, la randul lor
creatori de semnificatii. Jenkins numeste acest fenomen ,,braconaj textual”
(en. textual poaching): ,,Fanii isi construiesc identitatea culturald si sociala
imprumutand si modificind imagini din cultura de masa si articuland
probleme a céror voce se face rareori auzitd in media dominanta” (Jenkins
1992, p. 23).
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Alte forme de fan labor, cum ar fi filmele facute de fani, montajele
realizate preluand fragmente din unul sau mai multe produse media,
jocurile, filk-ul (muzica realizata si interpretatd de fani, specificad mai ales
conventiilor science-fiction sau fantasy), picturile sau desenele cu
personajele preferate, artele aplicate cum e cosplay-ul imbogatesc, la randul
lor, semnificatiile produselor culturale.

Un fenomen de interes din ultimii ani este popularizarea fara prece-
dent a culturii geek. Daca initial fandomurile (comunitatile de fani) care
gravitau in jurul unor productii fantasy sau SF cu universuri narative
complexe erau vazute mai degrabd ca marginale, iar membri lor ca nigte
inadaptati social, astdzi francizele cinematografice sau serialele de
televiziune care fac parte din aceste genuri au potentialul de a atrage numere
imense de fani. Mai interesant este faptul ca acesti fani nu par sa mai fie
considerati marginali de ceilalti membri ai societatii, ci mai degraba sa
devina ei 1nsisi cei care stabilesc ierarhiile culturale. Seria The Avengers si
succesul imens atins de Game of Thrones sunt, poate, cele mai ilustrative
exemple in acest sens (Rose 2019). Pe de alta parte, exista si alte productii
reprezentative pentru aceeasi schimbare de perspectiva. Sitcomurile ca The
Big Bang Theory — unul dintre cele mai apreciate seriale de comedie din
ultimul deceniu — sau The IT Crowd renuntd la modelele traditionale de
eroism si propun personaje care fac parte tocmai din aceastd zond marginala
a fanilor media, un semn clar al faptului cad pozitia acestor comunitati in
mentalul colectiv se afla intr-un proces de reconfigurare.
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COMUNITATI VIRTUALE CA LOCURI
PENTRU DELIBERARE: REDDIT

FLAVIA TARAN

REZUMAT: Comunitatile virtuale s-au aflat pentru mult timp la mijlocul unei
dispute despre modul in care pot avea loc legaturi profunde, daca membrii lor nu
impart un spatiu fizic. Acest capitol parcurge istoria terminologica si ideologicd a
comunitatilor, de la cele fizice la cele virtuale, in contextul popularizarii
platformelor care faciliteazd dezvoltarea de relatii mai profunde si incurajeaza
deliberarea, cum este Reddit.

DELIBERAREA ONLINE

Cand Jiirgen Habermas vizualiza sfera publica (1991), deliberarea si
participarea activa In problemele de actualitate erau cele mai puternice arme
pe care oamenii le puteau avea in apdrarea democratiei. Gutmann si
Thompson (1998) sustineau céd deliberarea este imperativd in democratii
pentru a facilita un dialog al opiniei publice, in timp ce Douglas Kellner
(1998) a mers mai departe, anticipind modul in care Internetul si
tehnologiile digitale vor da nastere unor noi sfere publice, in care dezbaterea
si participarea vor contine potentialul de a revigora democratia si de a spori
raspandirea ideilor critice si progresiste.

Paradigma deliberarii se schimba, forumurile grecesti, care favorizau
intalniri fatd in fata, au fost Inlocuite cu forumuri digitale, care promoveaza
comunicarea bazata pe text, prin intermediul dispozitivelor digitale (Luskin,
Fishkin, & Iyengar, 2004; Min, 2007). Tehnologia este cel mai notabil
vector de schimbare cand vine vorba de modul in care oamenii sunt
implicati 1n actualitatea cotidiana, punand accentul pe efectele modelului de
comunicare decentralizat, devenit accesibil prin intermediul internetului.

Acesta este contextul in care forumuri online sau grupuri de discutii,
cum este Reddit, devin relevante pentru studiul sferei publice si a modului
in care are loc actul deliberativ. Modul in care oamenii consuma, relateaza
si analizeaza ceea ce se intdmpla in tarile lor si in lume ar putea semina cu
modul in care opereaza sferele publice, cu cateva diferente structurale si
comportamentale majore: participarea online este adesea asincrona si bazata
pe comunitate, care poate conduce la opinii polarizante.
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Subreddit-ul r/Romania este un avanpost pentru deliberare pe subiecte
variind de la politica la legislatie, de la meme si sfaturi. Subiectele aduse in
discutie sunt alese de utilizatori, care posteaza link-uri sau module de text,
care apoi sunt votate pe baza unui sistem de vot bidirectional. Astfel
subiectele agreate sau controversate ajung in partea de sus a paginii.
Aceasta practica centrald a Reddit aduce in discutie modul aparent
discretionar 1n care se construieste agenda publica si se aleg subiectele
Limportante” pentru comunitate.

Exista loc de scepticism atunci cdnd vorbim despre comunicarea si
deliberarea mediate de computer. Unii sustin ca, deoarece lipsesc indiciile
nonverbale, mesajele nu sunt decodificate corect (Short, Williams, &
Christie 1976), ceea ce lasa o marjd substantiald pentru interpretari. Mai
mult, deliberarea era, traditional, un act care se Intdmpla intr-un spatiu fizic,
delimitat, dar odatd cu mutarea 1n online, existd voci care isi prezintd
ingrijorarea fatd de natura alienantd a comunicarii mediate de computer
(CMC) (Renninger & Shumar, 2002): pierderea identitatii, discriminarea,
aparitia opiniile polarizante. CMC poate sterge limitele temporale si
spatiale, iar aceasta este premisa de la care pleaca orice studiu bazat pe
comunitati virtuale.

COMUNITATI TRADITIONALE

Conceptul de comunitate este unul pe care sociologii l-au invartit pe
toate partile timp de decenii. Dicfionarul de sociologie publicat de Penguin
preciza ca ,termenul comunitate este unul dintre cele mai evazive si mai
vagi in sociologie si este in prezent In mare masura fard o semnificatie
specifica” (Abercrombie, Hill si Turner 1984).

Cateva decenii mai tarziu, Bruce si Yearley (2006) au desic ca
termenul are o semnificatie destul de precisa in sociologie, facand referire la
teza Iui Ferdinand Tonnies despre Gemeinschaft si Gesellschaft (1887):
comunitatea se bazeazd pe sentimentul de apartenentd, in vreme ce
societatea se bazeaza pe individualitatea intereselor. Acest sentiment de
apropiere si apartenentd care definea comunitatile timpurii avea mai mult de
a face cu factorul de proximitate si era tradus, traditional, In vecindtate. S-a
conchis cd vecinatatile si comunitatile sunt doua aspecte distincte: una este
despre granite, in timp ce cealalta priveste relatiile sociale (Bruhn 2011). De
aceea, de exemplu, Loewy invocad credintele puternice ale membrilor ca
valorile unificatoare ale comunitatilor (1993, p. 234). Cu toate acestea,
Jones (1997) insista ca doar simtind cé esti parte dintr-o comunitate nu este
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suficientd pentru a face cu adevarat parte din ea. Calitatea de membru este
interconectata cu actiunile intreprinse in cadrul comunitatii, fie ea online
sau offline.

Parks a compus o listd de cinci criterii (teme recurente, agsa cum le-a
denumit), care se regdsesc in literatura stiintificd despre comunitati. El
insistd cd acestea pot fi folosite ca un instrument de evaluarea a grupurilor
online 1n vederea clasarii lor drept comunitti. Cele cinci criterii ale sale
sunt (1) abilitatea membrilor de a se angaja in actiuni colective (vazuta de
Jones ca un test de autenticitate al comunitatii), (2) existenta actiunilor
colective, (3) capacitatea grupul de a se percepe ca o comunitate, (4)
schimbul ritualizat de informatii, care sustine comunitatea si (5) ritualurile
regulate de partajare a informatiilor (Parks 2011).

COMUNITATI VIRTUALE

Cand vine vorba de comunitati, fie ele fizice sau virtuale, exista o
problema de taxonomie care trebuie clarificatad. Bruhn (2011) a identificat
principalele diferente dintre trei termeni care sunt utilizati adesea
intersanjabil, chiar dacd acestia sunt foarte clar delimitati in literatura de
specialitate. Astfel, grupurile sunt acele formatiuni care au limite clare care
determind apartenenta, refelele implica relatii sau conexiuni care pot depasi
granitele formatiunii si comunitdatile, care sunt cele care fac vizibile relatiile
din interiorul retelei. Un grup se poate transforma intr-o retea, iar o retea
intr-o comunitate.

Howard Rheingold este unul dintre primii scriitori care a adus in
discutie, incd din 1993, comunitatile virtuale ca obiect de studiu in zona
studiilor culturale. Acesta prezinta ca preambul pentru studiul comunitatilor
virtuale trei niveluri la care comunicarea mediatd de computer ne poate
influenta viata: (1) ca indivizi, cu ganduri, perceptii si personalititi, (2) in
interactiunile interpersonale si (3) atunci cdnd vorbim despre opiniile
noastre politice si despre lumea 1n care trdim. Cel de-al doilea nivel este cel
care aduce discutia in domeniul cercetérii comunitétilor, in timp ce al treilea
nivel ne apropie de modul in care functioneaza platforme precum Reddit.

Rheingold face una din primele incercari de a defini comunitatile
virtuale, ca agregéri sociale originare din online, care ies la suprafatd in
momentul in care destui oameni continud discutiile publice pentru suficient
de mult timp, cu suficient de multa empatie, pentru a forma retele de relatii
personale, in spatiul cibernetic (Rheingold 1993, p. 5). Aceasta definitie a
captat zeitgeist-ul primelor sale interactiuni cu comunitatile online, si anume
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WELL, in 1985. Ani mai tarziu, cei care au preluat studiul comunitatilor
virtuale au catalogat definitia lui Rheingold ca fiind ,,r0z” (Shenk 1997),
»emotionald” (Jones 1997) si inacceptabil de gresitd (Weinreich 1997).
Frank Weinreich respinge cu vehementa existenta unor comunitati virtuale,
deoarece nu accepti metafora comunitatilor. In viziunea lui, este imperios
necesar ca 0 comunitate s impartd un teritoriu geografic, sa aiba o istorie
comuna si sa adere la un sistem de valori similar. Komito (1998), pe de alta
parte, considerd comunitatile virtuale niste surogate unde indivizii gasesc
sens 1n superficialitatea societdtii moderne.

Trebuie mentionat ca in a doua jumatate a anilor 90 era inca greu de
aproximat modul in care internetul si webul urmau sa schimbe modul in
care oamenii comunicd. Std testament acestei viziuni articolul-manifest
publicat in revista Newsweek de Clifford Stoll, care discrediteaza vehement
webul. Why the Web Won’t Be Nirvana (1995) prevede o lume in care
comunitatile virtuale, silile de clasd multimedia si ziarele electronice sunt
niste absurditati.

REDDIT SI COMUNITATILE SALE VIRTUALE

O definitie foarte scurta si cuprinzatoare a platformei Reddit este data
de Singer et al., care o delimiteaza ca o ,,platformad bazatd pe comunitati,
creatd pentru trimiterea, comentarea si evaluarea link-urilor si a postarilor
de tip text” (2014, p. 517). Reddit este auto-proclamata ,,prima pagina a
Internetului”, unde utilizatorii agrega si decid care este cel mai interesant,
amuzant sau informativ continut. In acest sens, principalul obiectiv al
Reddit nu este de a crea o retea de prieteni (cum fac platformele de tip
social media), ci de a crea un loc pentru conversatii si dezbateri.

Creat in 2005 de catre dezvoltatorul web Steve Huffman si antrepre-
norul Alexis Ohanian ca un refugiu online condus de comunitdti democra-
tice distincte, Reddit este al 19-lea cel mai accesat site de pe internet®.

O conditie prealabild pentru intelegerea modul in care functioneaza
Reddit ca o comunitate virtuala este de a defini o serie de termeni. in primul
rand, numele site-ului este un joc despre cuvinte — [ read it on Reddit (am
citit pe Reddit) (Reddit FAQ, 2017). Reddit este o retea de sub-comunitati
pe teme specifice, numite subreddit-uri. Fiecare subreddit are cel putin un
moderator, un utilizator (sau redditor, asa cum se numesc ei) care are
atributii de gestionare a fluxului de postéri si comentarii pe baza unui

4 Conform alexa.com (accesat 24 mai 2019).
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regulament prestabilit de comunitate. Utilizatorii care contribuie cu continut
sunt numiti autori. Acestia pot posta sau trimit trei tipuri de continut: link-
uri, pot incepe o discutie sau pot face o combinatie a celor doua. Utilizatorii
pot ldsa un comentariu la postare sau pot raspunde cu un comentariu la alt
comentariu. Fiecare postare si fiecare comentariu pot fi votate, folosind un
sistem de vot bidirectional: sus-vot si jos-vot, astfel incat fiecare comentariu
si postare sd aibd un scor, ceea ce faciliteazd observarea continutului si
opiniilor populare. Astfel, Reddit devine un site de stiri sociale. Cu toate
acestea, Piet Van Mieghem subliniazd ci ,,scorul de popularitate este o
evaluare colectiva: utilizatorii individuali sunt partinitori in comportamentul
lor de vot prin scorul actual pe care 1l observa” (Mieghem 2011, p. 1404).

Fiecare subreddit trebuie Inteles ca o comunitate distincta, cu propriile
reguli, scop si cititori, similare doar 1n structurd, nu in substantd. Avand in
vedere cé regulile de conduita diferd de la un subreddit la altul, moderatorii
subliniazd importanta parcurgerii paginii de intrebari frecvente, pentru a
respecta standardele de functionare ale comunitatii.

OAMENII DE PE REDDIT: REDDITORII

Ecologia media, definitd de Neil Postman (2000) ca studiul preocupat
de intelegerea modului in care tehnologia si tehnicile de comunicare
controleaza forma, cantitatea, viteza, distributia si directia informatiilor, si
modul In care toate aceste configuratii de informatii afecteaza perceptia,
valorile si atitudinile noastre, ofera un cadrul teoretic pentru intelegerea
comunicarii si deliberarii mediate de computer, si a modului in care Reddit
se potriveste in acest context.

Kim sustine ca exista diferite grade de apartenentd pentru membri unei
comunitati virtuale, un fel ciclu de viata cu praguri care trebuie indeplinite
pentru a avansa (Kim 2000). Acestea, coroborate cu modelul de ,,participare
periferica legitimd”, propus de Lave si Wenger (1991) da nastere urma-
toarelor cinci etape:

- periferic/lurker: abonat la subreddit, dar nu voteaza sau contribuie

cu continut;

- la intrare/novice: voteaza comentarii sau postari;

- insider/regulat: lasa comentarii In mod constant, se angajeaza in
conversatii chiar daca incepe controverse, cunoaste functionarea
interioara si dinamica subredditului;

- la granita/lider: recunoscut de alti utilizatori, detine sabloane de
postare recognoscibile pentru comunitate, se angajeaza foarte des
in conversatii;
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- In exterior/batrdan: a petrecut deja prea mult timp pe subreddit,
aceasta activitate nu 1i mai ofera satisfactie, face adesea evaluarea
starii subredditului.

Dar platforma Reddit trebuie inteleasd mai departe de cadrul general
al unor comunitdti virtuale, fiind dat numarul mare de utilizatori de tip
lurker (care doar consuma continut, fard a produce sau a interveni) sau
vizitatori, care navigheaza subredditurile. Fiind data structura platformei si
specificul continutului, care merge de la foarte generalist la foarte nisat,
Reddit poate fi inteles si ca un depozit de cunostinte si informatii, unde
utilizatori ai internetului pot gasi raspunsuri la intrebarile lor.

In plus, utilizand teoria propusa de Nashir Contractor, Reddit poate fi
considerat o retea de cunostinte sociale. Contractor subliniazd faptul ca
evolutiile tehnologiilor Web 2.0, a webului semantic si a infrastructurii
digitale creeaza necesitatea studierii acestor ,retele multidimensionale” -
unde nodurile sunt atdt oameni cét si ,,agenti non-umani” (Contractor 2009,
p. 744). Aplicat pe Reddit, acest lucru se traduce prin modul in care unii
utilizatori prefera sa afle informatii despre anumite subiecte, nu de la agenti
non-umani (cum ar fi documente sau articole), ci de la alti utilizatori Reddit
care ar putea avea o mai buna intelegere a problemei, lucru foarte vizibil prin
existenta unor subreddituri hiper-populare precum eli5 (explain like I'm 5 —
explicd-mi ca si cum as avea 5 ani), AMA (4Ask Me Anything — intreaba-ma
orice) sau ArkReddit (intreaba Reddit).

Reddit are puterea de a transforma grupurile coagulate in jurului unei
tematici in comunitdti virtuale, in acceptiunile descrise mai sus, suprapuse
peste un agregator de continut. Aceastd platformd oferd o experientd
stratificatd, unde atat subiectele aduse in discutie, cat si discutiile la nivel
meta constituie un cadru de deliberare si dezvoltare a comunitatii.
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PARTIZANATUL MEDIA SI CONTINUTUL
GENERAT DE UTILIZATORI

OANA OMETA

REZUMAT: Noua paradigmd a capacitat grupdrile civice din Roménia
facilitdindu-le producerea, dar si publicarea continutului propriu in presa
mainstream. Felul in care mass-media traditionala reactioneaza si raspunde acestui
tip de continut ridica mari semne de intrebare in ceea ce priveste insasi identitatea,
credibilitatea sau chiar eligibilitatea jurnalistilor. Daca Denis McQuail aborda
chestiunea democratiei participative referindu-se la felul in care media alternativa
lupta pentru nevoile cetateanului (McQuail, 1999), Henry Jenkins vine cu o altd
abordare: o colaborare intre cei care activeaza in mass-media (jurnalisti) si
consumatori (public), care acum interactioneazd unii cu altii stabilindu-si un nou
set de reguli pe care ,,niciunul dintre noi nu il intelege pe deplin” (Jenkins, 2006:
3). Pe de alta parte, Massey & Haas (2002) sustin cd jurnalismul public intdreste si
configureaza rolul jurnalismului in democratie, dar si angajamentul fatd de public.
Cu toate acestea, imixtiunea invazivd a jurnalismului public (mai ales cel
cetatenesc), a continutului generat de utilizatori, in practicile jurnalistice nu ar
trebui subestimatd, asa cum se intdmpld in cazul Romaniei.

PRESA, PLATFORMELE SOCIALE SI PARTIZANATUL

Transferul de informatie este deseori unul veros, situandu-se pe pozitii
de partizanat, manipuland si dezinformand totodatid. Tocmai din aceasta
tranzactie nereusitd survin o serie de inconveniente (perceptia publicului
cititor fatd de profesie este intotdeauna in discordantd cu perceptia
jurnalistului vizavi de propria lui profesie), conturdnd un caracter al
identitdtii lipsit de unitarietate. Se impune semnalarea anumitor riscuri pe
care le implicd publicarea continutului generat de utilizatori, ingerinta
activismului in presa profesionistda — in forma jurnalismului cetatenesc —
deoarece aceste transformari ridicd ineluctabil cateva intrebari: cine sunt
oamenii care coordoneazad aceste actiuni sau dacd servesc ei cu adevarat
interesul public? Acestea sunt doar cateva dintre chestiunile stringente care
necesitd cercetari riguroase, mai cu seama ca publicatiile online aratd un
interes crescut fatd de continutul generat de utilizatori si felul in care acesta
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este integrat In procesul de redactare a stirilor. Informatiile distribuite de
aceste grupuri sunt preluate in mass-media traditionald fara a fi in prealabil
trecute printr-un filtru, dand astfel nastere unor partizanate imprevizibile.
Identitatea autorilor nu este pusa la indoiald datoritd pozitionarilor fata de
discursul dominant, desi incontstabil nimeni nu poate sti ce interese exista
in mod real sau cine este persoana din spatele mesajului. Comportamentul
este sau poate fi Intr-o micd masurd justificat si explicat de progresul,
evolutia jurnalismului civic, dar mai ales al celui cetdtenesc, asa cum am
mentionat deja — cel din urma reusind sé acapareze uneori peisajul mediatic.
Contextul social-politic incurajeaza jurnalismul cetitenesc care pare sa-si fi
gasit maniera prin care s se afirme.

Tocmai lipsa verificéarii — singura care poate face diferenta si care
separd jurnalismul de propagandd, divertisment sau fictiune (Kovacs,
Rosenstiel, 2001) — redijeazd un continut partinitor si implicit lipsit de
acuratete. Uneori, editorii web se dovedesc inapti sau ignoranti atunci cand
vine vorba de preluarea informatiilor distribuite pe retelele de socializare
dar o fac cu toate acestea In cele mai multe cazuri fara sa poatd proba. Este
si motivul pentru care consideram ca jurnalistii 1si aroga noi roluri, ei devin
coordonatori, moderatori parasind postura de simpli povestitori (Gillmor,
2004). Noile practici au transgresat conventiile si rigorile impuse de
profesie. Continutul acestor mesaje devenite ulterior stiri este generator de
emotie, emulatie si efuziune, reactii puternice datorate tocmai pozitionarii
contra / impotriva discursului dominant. Asadar, tot acest proces se traduce
in trafic, acesta din urma constituind resortul pentru dezideratul ultim al
publicatiilor online: monetizarea. Pentru ca aceste preludri/redistribuiri au o
capacitate imensd de viralizare sunt de preferat in detrimentul unei
documentari riguroase. Exemplu in acest sens sunt mesajele mobilizatoare,
anunturile cu privire la organizarea protestelor dar si altele care, odata
publicate, au capacitatea de a creste traficul site-urilor. Textele finale sunt
negociate ca avand valoare de stire, informativa, dar de cele mai multe ori
sunt redate integral in forma in care sunt distribuite Tn mediul online.
Factorii care contribuie la valoarea de stire sunt potrivit lui Denis McQuail:
asocierea cu elitele (persoane sau natiuni); deschiderea la personificare si
caracterul esential negativ (McQuail, 1999: 193). Mai precis, la o scurta
analiza a site-urilor de stiri din Romania (Digi24, Antena3, Realitatea.net,
Hotnews, G4media s.a) vedem ca cititorului 1i sunt livrate materiale postate
deja de gruparea ,,Coruptia ucide” pe pagina de Facebook ce sunt elaborate
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respectand structura stirii (titlu, lead si corpul stirii) fard a fi insa verificate.
Aceste stiri - mesaje postate/vehiculate pe retelele de socializare au o
singurd sursd si aproape niciodatd nu sunt verificate. Astfel, activistul se
contureaza in ipostaza de lider, controland discursul media — discurs care
devine incapabil sd mai restaureze impartialitatea, aspiratia prima a acestei
profesii. Atentia noilor cercetari ar trebui sa se indrepte asupra actiunilor, a
practicilor care 1i legitimeazd in randul opiniei publice. Aceste practici
creioneaza si elaboreaza un cadru pentru constructia identitara a cetdtenilor
ce pot deveni la randul lor creatori de continut media. In acest sens, reiterim
teoria pe care o dezvolta Denis McQuail care spune ca reusita influentei este
mai mare cu cat receptorul acordd un prestigiu si o credibilitate mai mare
sursei mesajului. Autorul identificad factorii care stau la baza acestui
comportament: calitatea de expert; statutusul; obiectivitatea si seriozitatea
sursei, adica constiinta ca scopul comunicatorului nu este de a-1 convinge si
sursa nu e suspectd de partizanat; similaritatea si afinitatea sursei cu
receptorul pentru ca indivizii accepta influenta din partea acelora pe care 1i
plac (McQuail, 1999, p. 169).

,»Tipul de relatie de putere care prezintd cea mai mare importanta
pentru efectul de intarire al comunicérii este cel bazat pe recompensa, prin
faptul ca mesajul si relatia cu sursa ofera deopotriva gratificatii receptorului
si-i sustin stima de sine, confirmand justetea pozitiei sale”. (McQuail, 1999,
p. 167). Asadar, in acest joc de roluri jurnalist/activist, jurnalist/cetatean,
platformele online au un rol insemnat in diseminarea acestui tip de continut
care se opune discursului dominant, dar care nu se supune rigorii
jurnalistice dand nastere mai degraba unor discursuri patimase si deci
extrem de subiective. Referindu-se la acest aspect, Kovacs si Rosenstiel
(2001, p. 72) sugereaza ca obiectivitatea nu tine de faptul ca jurnalistii sunt
sau nu partinitori (free of bias). Dimpotrivd acestia pot fi partinitori
inconstient.

Asadar obiectivitatea ar trebui inteleasd mai degraba ca o Incurajare
adresata jurnalistilor, cei care ar trebui sd dezvolte metode consistente de
verificare a informatiei 1n asa fel incat simpatiile culturale sau personale sa
nu submineze acuratetea muncii lor. De altfel, media mainstream pare ca si-a
pierdut monopolul pentru ca jurnalistii au integrat social media in rutina lor
zilnicd. Si cand vorbim de monopol nu ne referim neaparat ,,la excluderea
mesajelor alternative sau contradictorii si la repetarea unor mesaje
constante” (McQuail, 1999, p. 166), ci mai cu seama la repetitia unui anumit
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gen de mesaje care duce la atingerea unor efecte in directia intentionata. in
aceste conditii, institutiile de presa se circumscriu institutiilor politice, caci
nu mai vorbim neaparat despre rigorile impuse de o disciplind a verificarii
(Kovacs, Rosenstiel, 2001, pp. 70-93). intrebarea este unde incepe politica
si unde se termind jurnalismul si viceversa? Acest tip de prezentare a
informatiilor pune in dezbatere masura in care jurnalismul isi pastreaza
autonomia in fata politicului si dacd nu cumva institutia de presd nu se
transformd 1in institutie politicd. Activistii se angajeazd 1n practici de
construire a unor noi media - mai democratice - prin educarea cetatenilor si
prin crearea unei comunitati.

JURNALISMUL CETATENESC SI CONTRA-PUBLICUL

Referintele la continutul generat de utilizatori fac trimitere si la
jurnalismul public care cuprinde: jurnalismul cetitenesc — o forma de
jurnalism practicatd de neprofesionisti (cititori care surprind imagini,
activisti etc.) sau jurnalismul civic — un tip de jurnalism practicat de
profesionisti si care are In centru comunitatea si rezolvarea problemelor
acestora. Unele studii pun semnul egalititii intre cei doi termeni, 1nsa
trebuie sa facem o distinctie clard Intre acestia. Jurnalismul public este o
forma de jurnalism care 1si doreste sa: asculte povestile si ideile cetatenilor
chiar daca aleg propriul unghi de abordare; sd stimuleze dezbaterea publica,
dar si sd ajute la iIntelegerea anumitor probleme; sd ia initiativa si sa
disemineze informatiile legate de teme publice majore intr-un fel in care ar
putea sa ajute la gasirea unor solutii (Lambeth apud. Voakes, 2004, p. 25).
Jurnalismul cetétenesc care este o forma de media alternativa reprezintd de
altfel o provocare pentru media traditionald. Felul in care ajunge in media
mainstream este cel care ar trebui si ingrijoreze. in Roménia interesul
pentru domeniul social a crescut mai cu seama in sfera online, unde
povestile oamenilor au parte de un feedback imediat. Asistdm la o resurectie
a acestui domeniu tocmai pentru cd acum jurnalistul, ajutat de activist
(cetateanul implicat in problemele comunitatii care i pune la dispozitie
know-how) — care poate genera la rAndul sdu continut in media traditionala
— pare ca intelege mai bine fenomenele din societate si le poate si explica si
cititorilor sdi. Aceasta tendinta a facut ca numarul celor care i-au parte la
dezbaterea publicd sa creascd, tot mai multi implicandu-se in miscarile
sociale prin participari la proteste, dar si prin distribuirea de continut media.
Situatia nu e caracteristica neaparat societatii romanesti. Spre exemplu, in
anul 2011, revista Time desemna omul anului ca fiind ,,Protestatarul”, in
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timp ce in 2015 ziarul Adevarul numea ,,Strada” ca fiind personalitatea
anului. Desi sunt multe feluri prin care cetatenii se pot implica in viata
publica, de cele mai multe ori acestia apeleaza la platformele online. Aceste
platforme (bloguri, forumuri, retele de socializare) 1i ajutad sd transmita
continut care nu numai ca se opune discursului dominant, dar reusesc sa
faca vizibile realitati ascunse. Multe dintre aceste grupari civice (Coruptia
Ucide, Declic, Rezist, #Reset, #lasul nu tace, #REZISTENTA, Initiativa
Romania, #VavedemdinBucuresti, #Insist s.a.) joacd un rol primordial in
educarea si informarea publicului tanar si se bucura de notorietate in spatiul
public. Unul dintre exemplele cele mai elocvente, mentionat si anterior, este
Coruptia Ucide care a jucat un rol hotdrator in multe dintre momentele
cheie. Grupul fondat de Florin Badita dupa tragedia din clubul Colectiv a
dus, prin actiunile sale, la demiterea prim-ministrului Victor Ponta, primind
recunoastere imediatd. Identificat astfel ca o autoritate reuseste sa
construiasca utilizand anumite practici o identitate comuna reunindu-i pe cei
nemultumiti de politicieni si de felul in care se face politica. De altfel,
Dahlgreen sustine cé: ,,0 conditie necesara pentru functionarea publicului
este existenta unui anume simt subiectiv al comunitatii” (Dahlgreen, Sparks,
2004, p. 30). Desi contestat, cu un istoric ambiguu si echivoc, Florin Badita
a creat un spatiu public pentru ceea ce poate fi numit ,,vocea strazii”. Este
vorba de un public opus, un counter-public asa cum il numeste Fraser
(1992, p. 122), o reinterpretare a ceea ce numeste Habermas sfera publica,
in forma ,,unei arene stipanite de mass-media, In cadrul céreia se ciocnesc
tendinte divergente (Habermas, 1998, p. 4). Vorbim asadar de un loc in care
membri ai grupurilor sociale subordonate se folosesc de acest contra-
discurs, care pare sa sustin si sd extindd discursul democratic.

PRESA SI CONTINUTUL GENERAT DE UTILIZATORI

Felul in care continutul generat de utilizatori ajunge in presa
traditionald pune in pericol chiar identitatea jurnalistilor. Desi activistii
provin din viata maselor si reusesc sd se impuna la nivel discursiv,
integrarea continutului generat de acestia ar trebui sa se facd sub auspiciul
moderatiei. Vorbim despre o re-configurare a educatiei jurnalistice, dar si de
re-negocierea regulilor si de modificarea practicilor din redactii care ar
trebui sa fie preocupate de reputatia lor mai cu seama atunci cand vorbim de
partizanate. Pe de alta parte, utilizarea acestui tip de continut poate duce la
pierderea controlului pe care il au editorii asupra continutului.
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ANTAGONISMELE ONLINE?®

R.M. MEZA

REZUMAT:Acest capitol trece in revista tipurile de antagonisme tot mai des
intdlnite in comunicarea in mediul online, de la forumuri la sectiunile de
comentarii din site-urile de stiri si cel mai adesea pe platformele de socializare
online ca Facebook. Distingem 1intre discursuri ofensatoare, instigatoare la urd si
periculoase, punem in discutie definitiile oferite la nivel international si aspectele
cele mai importante ale studiului acestui fenomen. Capitolul se incheie cu un
rezumat al celor mai recente rezultate ale autorului in ceea ce priveste tintele,
contextele si continutul discursurilor antagonice ale utilizatorilor Facebook din
Romania.

DISCURSUL INSTIGATOR LA URA

Problema discursului instigator la urd a fost in ultimii ani foarte
vizibild pe agenda politicd europeand. Desi legile tarilor europene definesc
si normeaza expresiile instigatorii la urd pe criterii rasiale, etnice sau
religioase, comunicarea online prin platforme detinute de afaceri localizate
in afara térii utilizatorilor si supuse altor prevederi legislative ridica o serie
de probleme. Facebook e utilizat in momentul de fatd de aproximativ 2.2
miliarde de persoane. Atat guvernele, cat si sectorul ONG atribuie
companiei americane responsabilitatea pentru gestionarea actelor de discurs
instigator la urd conform legilor statelor in al caror context national acestea
au loc.

Principalele aspecte referitoare la discursul instigator la urd in mediul
online sunt trecute in revistd intr-un raport UNESCO(Gagliardone, Gal,
Alves, & Martinez, 2015):

Definirea: Existd definitii diferite ale discursului instigator la ura,
multe amestecand amenintdri concrete asupra sigurantei indivizilor si
grupurilor cu expresii ale frustrarii si furiei. Platformele de comunicare

5 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din publicatiile si rapoartele stiintifice
realizate in cadrul proiectului ADHOC - Analiza discursului periculos, discursului instigator
la ura si discursului ofensator in roménia si ungaria in contexte facebook publice utilizand
tehnici de sociologie computationald, grant finantat de Ministerul Cercetarii si Inovarii,
CNCS - UEFISCDI, proiect PN-III-P1-1.1-TE-2016-0892, din cadrul PNCDI III.
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online ca Facebook, Twitter etc. isi definesc propriile politici privind
continutul admisibil. Existd presiuni in ultima perioada pentru a pune in
acord legislatia europeana si nationald cu politicile de continut ale acestor
platforme.

Jurisdictia: Platformele de comunicare de tip retea de socializare au
oferit spatiilor de expresie private o functie publica, iar viteza i amploarea
comunicarii ridicd noi probleme guvernelor care Incearca sa aplice legislatia
nationala in sfera publicd virtuald, adesea in contexte administrate de
companii care functioneaza din alte state.

intelegerea: Aparent, nu existi inci o intelegere clari a relatiei dintre
discursul instigator la urd in mediul online si actiunile, respectiv actiunile vio-
lente in mediul real. Nu exista foarte multe cercetari care sa investigheze legatu-
ra dintre discursul de aceasta naturd in mediul online si alte fenomene sociale.

Interventia: Contextele diferite in care are loc comunicarea in mediul
online au dat nastere unor strategii diverse de interventie - de la semnalizarea
de catre utilizatori, raportarea continutului, ierarhizarea sau monitorizarea la
editorializarea continuturilor generate de utilizatori sau crearea de contra-
discursuri. Cu toate acestea, platformele de socializare se arata reticente in a
publica date care sa ofere o viziune de ansamblu asupra fenomenului.

DISCURS OFENSATOR, INSTIGATOR, PERICULOS

Literatura recenta (Angi si Badescu, 2014) in limba romana trece in
revistd diferite definitii. De pildd, recomandarea 97(20) a Comitetului de
Ministri din cadrul Consiliului Europei enuntd ca “termenul discurs
instigator la ura va fi inteles ca acoperind toate formele de exprimare care
disemineaza, incitd, promoveaza sau justificid ura rasiald, xenofobia, anti-
semitismul sau alte forme de urd bazate pe intolerantd, inclusiv: intoleranta
exprimatd de nationalismul agresiv sau etnocentrism, discriminare si
ostilitate impotriva minoritatilor, migrantilor si persoanelor ce sunt
descendenti ai migrantilor”.

Probabil una dintre cele mai citate conceptualizari ale fenomenului o
giasim la Anne Weber (Weber, 2009). In Manual on hate speech publicat de
Consiliul Europei se prevad o serie de situatii:

- Incitarea la urd rasiala, ura directionata impotriva persoanelor sau
grupurilor de persoane pe criteriul apartenentei la o rasd;

- Incitarea la urd pe criterii religioase, inclusiv incitarea la ura pe
baza distinctiei intre credinciosi si ne-credinciosi;
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- Incitarea la urd bazata pe intolerantd exprimata ca nationalism
agresiv sau etnocentrism.

Discutiile pe baza criteriilor de identificare ale discursului instigator la
urd mentioneaza importanta distingerii intre expresii care pot fi considerate
ofensatoare, dar care sunt protejate de dreptul la libera exprimare si expresii
care nu mai sunt protejate in acest sens.

Alte definitii citate in literatura (Angi & Badescu, 2014) se referd la:

., sustinerea urii §i a discrimindrii impotriva grupurilor pe baza rasei,

culorii, etniei, credintelor religioase, orientarii sexuale sau altui

statut "(Boyle, 2001)
sau caracterizeaza discursul instigator la ura ca

, un limbaj inflamator, adesea insultator si umilitor, care are ca tinta un
individ sau un grup si care poate sa includa sau nu un apel la violenta”
(Scutari, 2009).

Pe baza unor cercetéri realizate asupra discursului instigator la urd
exprimat pe Facebook (Gagliardone et al., 2016) in contextul dezbaterilor

electorale, putem distinge intre trei categorii de discursuri antagonice in
mediul online:

DISCURS OFENSATOR

Expresie antagonicad pe criterii de apartenenta la un grup (altul decat
politic), dar care nu incita receptorii mesajului

DISCURS INSTIGATOR LA URA

Discursul instigator la ura utilizeaza termeni depreciativi care insulta,
umilesc, boicoteaza, discrimineaza un grup sau o persoanda (pe baza
apartenentei la un grup) pentru a incita / incuraja receptorii mesajului sa
utilizeze de asemenea termeni depreciativi, insulte sau sa practice forme de
discriminare impotriva grupului sau persoanei respective (pe baza
apartenentei la grup).

DISCURSUL PERICULOS

Discursul periculos constituie un apel la actiune violentd indreptata
impotriva unui grup, inciti receptorii si participe. In cazul discursului
periculos, cercetdtorii fac adesea distinctia intre emitatorii acestor mesaje
care au posibilitatea de a mobiliza receptorii in scopul unor astfel de actiuni
violente si cei care nu au aceasta posibilitate.
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STANDARDELE FACEBOOK

in aprilie 2018, dupa trei ani de presiuni din partea unor institutii si
grupuri de interes la nivel european (Donahue, 2015) in vederea moderarii
continutului publicat de utilizatori pe platforma, compania Facebook a facut
publice standardele de continut in comunitatea de utilizatori, fundamentand
demersurile de a bloca continutul care include discurs instigator la ura pe
argumentul cd “genereaza un mediu de intimidare si excluziune si in unele
cazuri poate promova violenta in viata reald”(,,Facebook Community
Standards”, 2018). Facebook defineste discursul instigator la urd in raport
cu anumite “caracteristici protejate” astfel:

., Definim discursul instigator la urd ca un atac direct la adresa
persoanelor bazat pe ceea ce numim caracteristici protejate - rasd, etnie,
origine nationala, afiliere religioasd, orientare sexuald, castd, sex, gen,
identitate de gen si afectiuni sau disabilitati severe. Oferim de asemenea o
serie de protectii pentru statutul de imigrant. Definim atacul ca discurs
violent sau dezumanizant, enunturi de inferioritate sau apeluri la
excluziune sau segregare” (,,Community Standards”, 2018).

Standardele platformei definesc mai multe tipuri de atacuri si
mentioneaza explicit ca respectivele criterii se aplica atat continutului verbal,
cat si celui vizual, definind insd si cazuri in care continutul cu caracteristicile
respective este admisibil - n demersuri de cresterea gradului de constientizare,
educatie, in cazurile auto-referentiale, In expresii de empowerment, expresii
umoristice si de tip comentariu social cu intentie clar identificabila.

DISCURSURILE ANTAGONICE PE FACEBOOK iIN ROMANIA

Din punct de vedere al eforturilor academice in sensul studiului
discursului instigator la urd ca un act de comunicare, literatura existenta
indica patru posibile directii de analiza (Angi & Badescu, 2014):

e  Continutul mesajelor (ce se spune);

e Emitatorii mesajelor (cine comunica);

e Tintele mesajelor (la cine se refera mesajele);

e Contextul mesajelor (inclusiv locul si momentul in care are loc

expresia mesajului).

in cele ce urmeazi sumarizim rezultate ale unor cercetiri recente asupra
tintelor discursului ofensator, instigator la urd sau periculos prezentate in
(Meza, Vincze si Mogos 2018).

In spatiul cultural/lingvistic roménesc, pe paginile de Facebook ale
institutiilor media, comunitatilor online, partidelor politice si politicienilor
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sau persoanelor publice, intdlnim discursuri antagonice in masurd relativ
mica in general (sub 3%).

Tintele predilecte ale discursului antagonic online in limba roména
sunt minoritatile etnice - romii si maghiarii. O categorie sociala care devine
recent tintd a discursurilor antagonice este cea a asistatilor social. Asistatii
sociali si pensionarii sunt cel mai probabil categorii culpabilizate de catre
utilizatorii Facebook 1n raport cu optiunile politice ale acestora si
dependenta de anumite structuri guvernamentale. Cele mai frecvente tinte
ale discursului antagonic apar in legaturd cu subiecte policite - alegeri,
guvern, cheltuirea banilor publici, coruptie si furt. Refugiatii sunt
mentionati in contextul Uniunii Europene, nu al politicii interne. Grupurile
LGBT sunt mentionate In raport cu teme ca sexualitatea, dar si in slaba
legatura cu religia. De asemenea, musulmanii sunt mai degrabd mentionati
in contextul unor teme religioase, dar si probabil In legitud cu propunerea
doamnei Sevil Shhaideh (de religie musulmana) pentru pozitia de pim-
ministru, care a starnit controverse in toamna anului 2016. Comparand cu
discursurile antagonice inregistrate pe Facebook in Ungaria, chiar daca
grupurile tintd cele mai frecvent mentionate in comentarii pe Facebook sunt
acelea ale refugiatilor/migrantilor pe fondul unei implicari directe in criza
europeand din 2015-2016, urmatoarele doud grupuri ca frecventd a
mentiunilor sunt romii si romanii, ceea ce indica o raportare similara.

In ultimii ani, in Romania, paginile de Facebook publice au devenit
arene de dezbatere sau mai degraba locuri in care au loc ceea ce McLuhan
numea Intr-un interviu din 1977 (McLuhan 2010) intdlniri abrazive in
cautarea propriei identitdati, puternic marcate de agenda politicd si agenda
mass-media de informare. Tropii discursivi care marcheaza discursul
ultimilor ani In contextele social media din Romania descriu imaginarul
participantilor la discutii pe Facebook pe paginile institutiilor media (deci in
raport cu evenimentele curente), partidelor politice (deci in raport cu
strategiile de comunicare ale acestora), comunitatilor de activism (in raport
cu incercarile de mobilizare online) si persoanelor publice (in raport cu
declaratiile adesea politice facute pe Facebook - ca spatiu public).

Penalii sunt tropul discursiv care apare cel mai frecvent mentionat,
indicand importanta temei justitiei In ultimii trei ani, dar si o tendinta de
preluare a unui discurs antagonic, sprijinit de opozitie si presedinte.

In cazul paginilor partidelor politice, urmdtorii tropi frecvent intalniti
in comentarii sunt securistii, Soros, #rezist, postacii, statul paralel, asistati
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si antenisti in aceastd ordine. In cazul comunititilor / cauzelor politice,
ierarhia e diferitd, penalii fiind urmati de #rezist, securisti, Soros, postaci,
asistati si statul paralel. in cazul institutiilor media, tropul discursiv penalii
este urmat de securisti, #rezist, Soros, asistati, statul paralel, postaci si
antenisti. In cazul paginilor persoanelor publice, penalii sunt urmati de
securigti, #rezist, Soros, statul paralel, asistati, postaci §i antenisti.

Sabloanele discursurilor antagonice pe Facebook indicd o combinatie
de teme, tropi si tinte ale discursurilor antagonice mai vechi si mai noi.
Tropul penalii este unul aparut relativ recent, la fel si #rezist, asistatii sau
statul paralel, dar cel al securistilor a marcat cel putin Intreaga perioada
post-comunistd. Tropul Soros e utilizat in ultimele decenii la nivel
international. Tropii #rezist, asistatii sau statul paralel comportd simila-
ritati cu tropi discursivi prezenti si in contextele altor tari. Vedem asadar o
latentd si o tendintd de globalizare a discursurilor, dincolo de evidenta
influenta a discursului politic si agendei media.
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MISCARILE SOCIALE
SI ACTIVISMUL DIGITALS®

FLAVIA TARAN

REZUMAT: Valurile de proteste si iesiri in strada care au loc din ce in ce mai
frecvent peste tot in lume testeaza rolul mass mediei in diseminarea informatiilor
necesare pentru intelegerea motivatiilor si revendicarilor celor din strada. Astfel, in
contextul in care cadrarea stirilor despre miscarile sociale pot influenta etapele si
potentialul de mobilizare, acest capitol isi propune sé fie o incursiune in modul de
organizare, mediatizare si digitalizare a miscarilor sociale.

PROTESTELE REALE $I VIRTUALE

In contextul protestelor transnationale si a activismului global, noile
tehnologii de comunicare prin intermediul web-ului au fost creditate de
multi autori ca fiind cruciale pentru dezvoltarea unui nou tip de activism,
activismul digital (Castells 1997; Bennett et al. 2004). Cu toate acestea,
potentialul de schimbare nu vine din pura existentd a acestor noi tehnologii,
ci prin nivelul la care oamenii le folosesc pentru a atinge scopuri cu efecte si
gratificari variate (Papacharissi 2002).

Se vorbeste despre proteste cibernetice in contextul unor structuri
fluide si non-ierarhice care oglindesc modul de operare al noilor tehnologii
de comunicare online, prin crearea de retele de retele care faciliteaza forme
de organizare non-centralizate. Unul dintre cele mai bune exemple, la nivel
international, pentru o astfel de organizare grassroots (,,la firul ierbii”), care
s-au dezvoltat si au fost organizate in mare parte online sunt protestele
adunate sub umbrela Occupy Wall Street, demarate in septembrie 2011.

Miscarile OWS, inspirate de rascoalele populare din Egipt si Tunisia,
isi propuneau, conform cartei lor, sa lupte impotriva puterilor corozive ale

¢ Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din articolul We are Roddit: An overview
of the r/Romania subreddit, pulicat de autor in 2017 in Studia Universitatis Babes-Bolyai-
Ephemerides.
Taéran, Flavia. "We are Roddit: An overview of the r/Romania subreddit." Studia Universitatis
Babes-Bolyai-Ephemerides 62, no. 1 (2017): 49-74.
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marilor banci si a corporatiilor multinationale, care fac uz de putere pentru a
influenta procesele democratice, intr-o infruntare de tip David si Goliat, cei
99% versus cei 1% cei mai bogati si puternici oameni din lume.

Intr-o variantd mai romantatd, Manuel Castells vorbeste despre OWS
in termenii unei intalniri pe nevazute (blind date) intre persoane care au
parasit siguranta oferitd de mediul virtual, totul pentru a forja un viitor care
le apartine colectiv (2015, p. 2).

Tehnologiile care permit comunicarea online au activat un potential de
perturbare si, ocazional, chiar de distrugere a fluxului vertical de comuni-
carea, consacrat de institutiilor mass-media (de tip ,,sus-jos”), prin inserarea
unor retele de comunicare orizontala.

In aceasta noui ecologie media s-a creat loc si pentru vocile disidente
si punctele de vedere mai putin mediatizate, iar toate acestea sunt comuni-
cate global prin intermediul unor retele complexe, care interconecteaza
media mainstream cu cea alternativa si cu fluxurile de informatii din social
media (Cottle 2008).

Influenta geo-politicd a miscarilor sociale s-a dezvoltat istoric, iar dez-
voltarea activismului transnational in contextul unor canale noi de comuni-
care lasa loc pentru un anumit grad de scepticism si Ingrijorare. Ideile de
compresie spatio-temporala care accelereazd si micsoreaza lumea, si
distantarea spatio-temporala care intinde relatiile sociale si permit actiuni la
distanta creeazd o dinamica propice pentru dezvoltarea activismului digital,
ca forma de reactie, dar si de informare, asupra unor tematici stringente.

MISCARILE SOCIALE: CARACTERISTICI, TIPURI SI ETAPE

Sociologii au inceput sa defineasca miscarile sociale ca raspuns la
protestele care aveau loc in America la mijlocul secolului al XX-lea. Ei au
caracterizat miscarile sociale ca fiind un continuum de comportamente
colective, capatul organizat al unui spectru al carui capat opus era format
din si revolte (Blumer 1986; Turner si Killian 1987). Astfel, se vorbea
despre mase de entitdti organizate, dar care nu aveau o rutind. Unele
variatiuni ale teoriillor comportamentului colectiv subliniau partea
dezorganizatd a miscarilor activiste, ,actorii” care participau la aceste
manifestari fiind considerati o problema pentru democratie.

Conform lui Turner si Killing, miscarile sociale reprezinta o colecti-
vitate care actioneaza continuu pentru a promova sau a opune rezistentd
unei schimbari in societatea. Tratatd ca o colectivitate, o miscare sociald
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este un grup a carui membri, nedefiniti si intr-o continud schimbare, cu o
structurd de conducere determinata, cautd un raspuns informal, in loc si
apeleze la proceduri formale (1987, p. 223). Astfel, se intretine ideea ca
miscarile sociale constituie variante ocolitoare pentru atingerea unor
scopuri, In momentul 1n care actiunile oficiale (cum sunt alegerile
democratice, de exemplu), nu sunt suficiente pentru a produce schimbarea
dorita.

In cartea sa despre protestele din Australia, Sean Scalmer (2002)
descrie formele pe care un protest le poate lua, de la manifestari pasnice de
genul petitiilor, la iesiri in stradd, greve, marsuri, pana la manifestarile
drastice, boicoturi, demonstratii de masd, acte de nesupunere civila si
ocupdri (Scalmer 2002). In toatd aceasti diversitate de misciri sociale, Della
Porta si Diani (2009) identificd un set de caracteristici generale, pentru a
circumscrie un set de actiuni intr-o miscare sociala:

e implicarea in relatii conflictuale cu adversari identificati clar;

e legitura cu retele dense si informale;

e Tmpartirea unei identitati colective.

Ar fi simplist a spune cd miscarile sociale pot fi aranjate pe o axa care
urmireste doar gradul de violentd sau numarul de participanti. In studiile
sale antropologice, care urmareau modul de organizare al popoarelor
amerindiene, David F. Aberle a observat comportamentele colective in
contextul miscarilor de schimbare ale structurilor sociale. Aberle descrie
patru tipurile de miscari sociale, rezultatul a doud intrebari: (1) Pe cine
incearca miscarea sa schimbe? si (2) Care este gradul de schimbare pentru
care se pledeaza?.

Cata schimbare?

limitata radicalda
S e miscdri sociale miscari sociale de
indivizi specifici X 2 -
Chine asie alternative rascumpirare
g 9 .. . .. .
schimbat? o migcari sociale migcari sociale
toatd lumea ; ’ 3
reformatoare revolutionare

Figura 1: Tipuri de miscari sociale dupd David Aberle (1966)

Aceastd taxonomie a miscarilor sociale este un instrument calibrat
pentru miscarile sociale de strada, fizice, delimitate ca scop si pozitie.
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Studiile in domeniul miscarilor sociale au aratat un mare grad de
interes trasarii unui parcurs etapizat, a unei cronologii a protestelor (Blumer
1986; Albrecht si Mauss 1975; Tilly 1978). Cele patru etape identificate
sunt aparitia, fuzionarea, birocratizarea si declinul, iar chiar dacad ultima
etapa pare cd poartd conotatii negative, declinul nu exclude succesul
miscarii sociale.

Prima etapa din viata unei miscari sociale este aparitia sau, cum este
descrisa de Blumer, ,,agitatia, fermentatia sociala”. in acest stadiu, miscarea
sociala nu este Inca organizatd, dar are un numitor comun: o nemultumire.
Potentialii participanti la miscare pot fi nemultumiti de o anumitd
reglementare politica sau o conditie sociala, dar incd nu au luat nicio
masura, iar dacd au luat, a fost un act individual mai degraba decat unul
colectiv. Dacd o miscare sociala nu reuseste sa se inchege cel mai probabil
va esua, asa considerd Blumer.

A doua faza, numitd si ,etapa populard”, este caracterizata de
nemultumiri mai bine definite, mai bine conturate. Rex D. Hopper, in
analizele sale dedicate revolutiilor, considera ca in aceastd faza ,,nelinistea
nu mai poate fi ascunsi, endemic sau esoteric; devine limpede si
epidemica.” (Hopper 1950, p. 273). Acesta este momentul cand apare o
structurd de conducere si se dezbat strategii pentru succesul miscarii. Tot
acum au loc demonstratii, miscarea sociala isi etaleaza revendicarile, iar cel
mai important, In aceasta etapa miscarea devine mai mult decat o adunare
de oameni supdrati, In acest punct ei sunt organizati si au o strategie.

Birocratizarea este caracterizatd de organizare la un nivel inalt si de
strategii de coalitie. Ajunsa in acest moment, miscarea sociald nu se poate
baza doar pe mitinguri si lideri inspirationali pentru a-si atingi scopurile si a
construi circumscriptii, ci trebuie sa se bazeze pe o structurd de organizare
specializata.

Declinul sau institutionalizare nu Inseamnd neapdrat esecul miscarii
sociale. Miller (1999) considera cé existd patru moduri in care o miscare
sociald poate lua sfarsit: succes, esec, represiune si cooptare. Trecerea in
mainstream este adesea adaugatd ca fiind o a cincea forma de declin:
ideologiile si scopurile miscarii sociale sunt adoptate de media mainstream
si nu mai este nevoie de o miscare care sd faca publica problema.
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CADRE DE INTEPRETARE iN MISCARILE SOCIALE

Cadrele de interpretare sau frame-urile reprezintd scheme interpre-
tative care faciliteaza raportarea la evenimentele si experientele cotidiene.
Pentru miscérile sociale, aceste scheme sunt importante pentru a produce si
disemina interpretarile ideatice si ideologice, In vederea mobilizarii unui
numdr cat mai mare de participanti (Wiktorowicz 2004, p. 15). Astfel,
miscdrile sociale trebuie sa articuleze si sa disemineze matrici de intelegere
care rezoneaza cu potentiali participanti si cu publicul larg, pentru a inchega
o0 actiune colectiva.

David Snow si Robert Benford (2000) au identificat trei roluri
esentiale ale cadrelor de interpretare pentru miscari sociale. Primul este
cadrul de diagnosticare si catalogare a problemei. Al doilea este cadrul care
face prognoze despre actiunile miscarii sociald. Astfel, se oferd posibile
solutii pentru problemele identificate, care includ tactici specifice, strategii
destinate si serveascd ca si remedii pentru ameliorarea nedrepttilor. in al
treilea rand, miscarile oferd o justificare pentru a motiva sprijin si actiuni
colective. Este nevoie de cadre motivationale pentru a convinge potentiali
participanti sd se implice efectiv in activism, astfel transformand publicul
format din spectatori in participanti la miscare.

Una dintre cele mai criticate dimensiuni ale procesului de framing
pentru miscarile sociale este rezonanta cadrelor (Wiktorowicz 2004).
Abilitatea unei miscari de a transforma un potential de mobilizare intr-o
mobilizare efectiva este posibil prin capacitatea cadrului de interpretare de a
rezona cu potentialii participanti. Acolo unde frame-urile se bazeazd pe
simboluri culturale autohtone, limbaj si identitate, existd sanse mai mari ca
mesajul sd reverbereze cu masele, astfel sporind mobilizarea. Cu toate
acestea, reverberatiile nu depind doar de consecventa naratiunilor culturale,
ci si de reputatiile indivizilor sau ale grupurilor de indivizi responsabili
pentru articularea frame-ului, proeminenta personald a cadrului pentru
potentiali participanti, consistenta cadrului si credibilitatea empirica a
cadrului in lumea reald (Benford si Snow, 2000, pp. 619-622).

DIGITALIZAREA MISCARILOR SOCIALE

In decursul ultimelor decenii, demonstratiile s-au mutat din piete
publice si de pe strazi in platourile TV si, mai apoi, in social media. De la
cartisti la sufragete, de la actele de nesupunere civila a lui Gandhi la
marsurile pentru drepturile civile ale lui Martin Luther King, de la

77



Digitalizarea medjia si cultura populara

mitingurile si marsurile din campania de dezarmare nucleard la proteste
anti-globalizare, protestatarii au incercat sa facd uz de capacitatile de
diseminare ale canalelor mediatice disponibile.

Chiar daca au trecut mai bine de zece ani de studiul lui Simon Cottle
despre modul in care sunt mediatizate opiniile disidente prin intermediul
miscarilor sociale, rdman de actualitatea multe dintre observatiile sale. El
sustine cd este fard precedent modul in care protestelor si demonstratiilor le-a
intrat in reflex sa castige in orice mod atentia mass-mediei (2008, p. 854). In
principiu, aceasta tendintd este normald, pentru ca printre scopurile oricarei
miscari sociale se afld transmiterea mesajului spre public pentru a mobiliza
cat mai multi oameni.

Astfel, miscarile sociale, alaturi de toate formele de protest si
disidenta, au nevoie de media, mai ales cea de stiri, pentru a largi cercul de
Wolfsfeld 1993). In aceasti societate hipermediatizata, modul in care media
cadreazd stirile despre proteste, modul in care reprezintd spectacolul si
drama, felul in care prezintd punctele de vedere diferite, valorile si
revendicarile, contureaza politicile de disidenta (Cottle 2008).

Sistemele media de astdzi sunt formate din canale de comunicare
multiple si care se suprapun, diferite formate si retele interconectate care au
o anvergura de la locala la globala, astfel fluxul de informatiilor curge si pe
orizontala si pe vertical. Webul, ca facilitator de tehnologii si aplicatii care
au puterea de a coagula oameni in comunitati virtuale este, dupa cum au mai
spus multi, perfect creat pentru noul val de proteste transnationale si pentru
activismul global (Castells 1997; Bennett 2004)

Se poate vorbi deja despre o relatie de simbioza intre participantii la
miscarile sociale si media mainstream, facilitatd de social media. Acest
scenariu se bazeazd pe producerea de continut generat de utilizatori,
participanti, persoane implicate direct in miscare, care este incarcat pe
social media si apoi preluat de mass-media. Este mai mult decét jurnalism
cetatenesc, este o formd de reprezentare a evenimentelor din cit mai multe
unghiuri, ca o unealta de contracarare a framing-ului vadit partinitor.

Autonomia comunicarii mediate de computer este motivul pentru care
Primavara araba a existat ca eveniment mediatic, Intr-un context politic n
care comunicarea cu exteriorul a fost blocatd de la nivel guvernamental,
cum ar fi cazul Egiptului (2011), in care s-a recurs la represiuni violente
concomitent cu suprimarea accesului la internet.
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Observatia pe care o face Castells este graitoare in acest sens: ,,Fiind
dat rolul pe care internetul 1-a avut in diseminarea si coordonarea revoltelor,
este important sd fie scos in evidentd faptul ca Tunisia are una dintre cele
mai mari rate de penetrare a internetului si telefoniei mobile din lumea
araba.” (2015, p. 28)

Astfel, pentru aceste doud cazuri — Tunisia si Egipt — putem delimita
si etapiza miscarile sociale si modul in care internetul se potriveste in
aceastd dinamicd. Organizarea, dezbaterile si apelul la actiune sunt etape
premergatoare, identificate clar in literatura de specialitate din domeniu,
etape care in mod traditional presupunea mult efor si o investitie de timp
consistentd. Retelele de oameni formate pe internet au conferit autonomie
miscérilor inainte ca aceasta sd puna piciorul in strada.

Multe dintre miscdrile sociale pe care le vedem in toatd lumea
urmeaza logica Primdverii arabe, iar Manuel Castells descrie premisa
necesard pentru astfel de manifestéri, prin mobilizare care porneste din
mediul online, prin retele de comunicare wireless, pe baza unor retele
sociale preexistente, atat digitale, cat si face-to-face (2015, p. 108).
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COMUNICAREA POLITICA
IN JOCURILE VIDEO’

GEORGE PRUNDARU

REZUMAT: Jocurile video nu sunt considerate mediul ideal pentru comunicarea
politica, dar o serie de caracteristici ale lor sugereazd un potential relativ
neexplorat. Jocurile video sunt, prin natura lor, simbolice pe diferite niveluri. Sunt,
de asemenea, repetitive, numarul de actiuni care pot fi intreprinse de un jucétor
pentru a atinge un scop fiind limitat, dar potential semnificativ. Similar cu politica,
jocurile sunt competitive, oferind, in aceastd competitie un scop dezirabil si creand
o structurd opozitionald, deseori binara, des intélnita in discursul politic.

Pentru cd sunt vizute mai degraba ca o activitate mecanicd decat ca un mijloc de
comunicare de mesaje, jocurile sunt un mijloc subversiv de comunicare, oferind
iluzia controlului prin interactiune, dar conducand jucdtorul pe cai predeterminate.
Toate aceste atribute ale jocurilor video le fac un spatiu propice pentru exprimarea
politica.

Desi se fac multe referiri la scena politica ca fiind un joc, jocurile
video, ca mediu de comunicare, nu sunt inca larg acceptate (sau consumate)
ca vehicul pentru livrarea ideilor politice. Datorita acestui fapt, reactiile la
jocurile politice sunt mai putin suspuse unui consum critic decét alte
produse media, dar nu neaparat mai putin eficiente. Cu toate acestea, cateva
din caracteristicile jocurilor video le oferd o serie de avantaje in
comunicarea ideilor politice prin jocuri video.

JOCURILE CA PRODUSE SIMBOLICE

O caracteristica datorita careia jocurile pot fi considerate potrivite ca
vehicule pentru comunicarea ideilor este faptul cd sunt, prin necesitate,
simbolice. Simbolismul apare la mai multe niveluri, de la nivelul
superficial, de exemplu stratul vizual in care elemente grafice simbolice pot
reprezenta diferite tipuri de inamici, la mecanicile pe care nivelurile
superioare sunt construite, in care apdsarea unui buton poate Insemna a

7 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Comunicarea prin
Jjocuri video. Specificul mediului si transmedierea continutului, prezentatd de autor in 2013,
in cadrul Scolii Doctorale de Stiinte Politice si ale Comunicarii a Universitatii ,,Babes-
Bolyai” din Cluj-Napoca

81



Digitalizarea media si cultura populara

ucide sau a salva viata cuiva. Aceste straturi pot fi grupate pe doud niveluri
separate, care au fost adresate in diferite feluri. Jesper Juul (2005) discuta
despre jocuri ca fiind la intersectia dintre reguli si fictiune. Se poate face, de
asemenea, o trimitere la, de acum perimata, dezbatere dintre /udologie si
naratologie. Soren Johnson (2010a, 2010b) traseaza o linie despartitoare
intre mecanici si temd, dar ceea ce numeste el mecanici pare a fi
aproximativ echivalent cu ceea ce Robin Hunicke si colegii ei au separat in
trei concepte diferite: mecanica, dinamica si estetica (Hunicke et al., 2004).

Toate aceste abordari se referd, pe de o parte, la nivelul mecanicilor,
care este fundamentul jocurilor, sau chiar jocul propriu-zis, si care contine
regulile, interactiunea dintre ele si interactiunea dintre jucatori si reguli, iar
pe de alta parte la nivelul fictiunii, care este construitd pe baza jocului.
Ambele niveluri sunt autonome, dar, in timp ce nivelul mecanic poate
functiona independent (existd jocuri fard fictiune sau 1n cazul cérora
fictiunea poate fi prezentd, dar este irelevanta, de exemplu Tetris sau Go),
nivelul fictional nu poate. Odata separat de regulile jocului, nivelul fictional
trebuie modificat, adaptat, pentru a putea functiona independent, si nu mai
poate fi considerat un joc sau parte a unui joc.

Deseori, jocurile politice sunt doar versiuni reinterpretate superficial
ale unor sisteme de reguli pre-existente. Cu alte cuvinte, sunt reprezentari
noi ale unor teme, implementate pe fundamentele unor jocuri vechi. De
exemplu, s-ar putea intdlni un joc de sah, in care piesele sunt imbracate in
uniforme ale armatei Statelor Unite, respectiv ale talibanilor afgani, dar
mecanicile jocului rdman 1n esenta aceleasi. Principalul purtator de sens in
acest caz este aspectul vizual, dar simbolismul mecanicilor este influentat
retroactiv. Chiar daca acest lucru nu schimba fundamental simbolismul de
baza al mecanicilor — doud armate inamice ducind o batalie — aceastd
contextualizare faciliteazd perceptia violentei dintre cei doi oponenti, ca
reflectare a acoperirii mediatice a evenimentelor reprezentate. O reinter-
pretare similard a unui set de piese de sah, 1n asa fel incat sé reprezinte doua
partide aflate intr-o disputd electorald, ar accentua aspecte diferite ale
conflictului, cum ar fi siretenie si planificare atentd in detrimentul violentei
fizice.

Mentionam mai sus cd simbolismul este necesar pentru ca, la nivelul
de baza, jocurile sunt fundamentate pe seturi conventionale de reguli, care
trebui sd fie interpretate n actiuni purtitoare de sens pentru a crea joaca.
Insemnitatea actiunilor este datd de interactiunea regulilor cu ele insele si
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cu alte elemente ale jocului (Juul, 2010, Kindle Location 639). Pentru a lua
un exemplu clasic, Intr-un joc de sah, miscarile pe care piesele pot sa le faca
sunt definite de reguli si sunt relativ arbitrare. Nu sunt reprezentari ale unor
modele realiste de miscare, desi se pot face anumite asocieri metaforice.
Totusi, dacd jucatorului i s-ar permite sd miste piesele in alt fel, jocul ar
deveni altul. Daca miscarile nu ar fi restrictionate de reguli, intregul joc si
actiunile posibile nu ar mai avea Inteles.

In jocurile politice (de obicei jocuri online sau aplicatii cu extensiune
redusd) mecanicile sunt aproape exclusiv simple si statice. Sunt disponibile
in Intregime de la Inceputul jocului si nu se schimba pe parcurs. Sunt, de
asemenea, relativ putine, in comparatie cu jocurile mari, comerciale. Aceste
mecanici sunt folosite in mod repetitiv in desfisurarea jocului. in jocurile
politice, in special, aceste mecanici simpliste si repetitive lasa loc pentru
interpretarea si Intelegerea reprezentarilor simbolice.

COMPETITIE SI OPOZITIE

Competitia este probabil cel mai prevalent punct comun dintre jocuri
si politica sau, cel putin, cel mai vizibil. Fie ca e vorba de cursa pentru un
loc intr-un consiliu local, adoptarea unui act legislativ sau conflictul dintre
doud state asupra controlului unor resurse naturale, competitia este
caracteristicd actiunii si discursului politic. Acesta este potential cel mai
important motiv pentru care jocurile au fost alese atat de des ca mediu de
reprezentare al evenimentelor politice. Probabil cea mai importantd
caracteristicd a jocurilor video este faptul cd sunt competitive. Aceasta
competitie nu apare totdeauna in forma naturald de conflict intre jucatori.
Conflictul poate fi si intre jucator si computer, care la randul lui poate fi
impotriva inamicilor simulati de calculator sau intre jucdtor si lumea
jocului. Chiar si jocurile care nu sunt considerate in mod traditional ca fiind
competitive, cum ar fi solutionarea puzzle-urilor, pot fi vazute ca fiind
conflicte intre jucator si lumea jocului (sau, mai putin abstract, designerul
jocului). Unele provocari il pun pe jucator impotriva propriei lui persoane,
incurajand imbunatdtirea scorurilor anterioare sau vitezei de solutionare a
unui nivel.

Atat in jocuri, cat si in politica, competitia are de obicei un scop, care
este deseori de a obtine puncte (sau voturi) si de a infrange un oponent. In
jocuri, scopul este stabilit de designer si poate fi exprimat atat mecanic (de
exemplu, aducerea nivelului punctelor de vitalitate ale inamicilor la zero,
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inainte sd le aducd ei pe ale tale), cat si tematic (de exemplu, eliminarea
tuturor urmelor unei factiuni de rebeli dintr-o zond), dar aceste expresii sunt
echivalente din punctul de vedere al gameplay-ului. Ambele cer jucatorului
s efectueze aceleasi actiuni. Cursa spre un scop face automat ca acel scop
sa fie dezirabil in sine, din punct de vedere mecanic. Aceea este finalitatea
jocului, chiar daca, tematic, scopul poate sd nu coincidd cu dorintele
jucatorului. De exemplu, un shooter poate sa ceard unui jucator sa elimine
toate personajele inamice dintr-un joc, dar tematic acest lucru ar putea
insemna ajutarea fortelor naziste in cel de-al Doilea Rézboi Mondial.
Dezirabilitatea acestor doua expresii s-ar putea sd fie n conflict, dar ambele
duc spre acelasi gameplay. Pentru ca tema este perceputd in mod constient
ca fiind fictivd, In timp ce mecanicile sunt prin comparatie reale,
dezirabilitatea scopului mecanic poate prevala.

Este posibil, de asemenea, un transfer de dezirabilitate Intre aceste
doua expresii ale unui singur scop. Faptul ca un jucator acceptd o expresie
ca dezirabila poate duce la acceptarea celeilalte, daca distanta initiala dintre
cele doud nu este prea mare. Acest proces pune la dispozitia designerilor o
unealtd de sugestie prin scopurile pe care le implementeaza in jocurile lor.
Un joc care cere jucatorului sa lupte Impotriva cresterii popularitatii
Partidului Republican din Statele Unite ar putea sd Impingd o persoana
nehotarata politic spre o preferintd a Partidului Democrat.

Competitivitatea din jocuri se extinde asupra felului in care
semnificatiile sunt comunicate de fictiunea jocului. Mecanicile majoritagii
Jjocurilor sunt bazate pe opozitii clare intre jucatori si obstacolele care stau
intre ei si scopul jocului. Obstacolele pot fi reprezentate ca personaje
inamice (atat controlate de computer cat, si de alti jucatori), obstacole
spatiale In lumea jocului, conditionari temporare etc. Astfel se creeazad o
dihotomie de valori intre jucatori si obstacol, care este cea mai evidentd
cand obstacolele sunt personaje opuse. In aceste situatii, jucatorul si
inamicul sdu devin poli opusi ai aceleiasi axe de valori. De obicei jucatorul
devine reprezentantul fortelor binelui si opozant al fortelor raului. Situatia
este uneori inversata, dar aceste cazuri sunt experimente rar intalnite, din
cauza conventiilor culturale, care tind sa favorizeze ceea ce este considerat
normativ a fi comportament pozitiv, sau bun. Chiar si In jocuri care sustin
ca oferd jucatorului libertatea alegerilor morale, jucatorii prefera alternativa
pozitiva. De exemplu, atat in Mass Effect 2, cat si in Mass Effect 3, jocuri
care fac parte dintr-o serie promovatd intens pe faptul ca oferd o varietate
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mare a alegerilor, in jur de doud treimi din jucdtori aleg actiuni pozitive
(paragon) si doar o treime negative (renegade) (Tan, 2010; Totilo, 2013)3.

Jonathan Melenson reclama aceasta tentativa de a simula interactiunile
etice in jocuri ca pe o suprasimplificare, care da nastere unei dihotomii false
(2011). Totusi, cand este vorba de jocuri politice, aceastd falsa dihotomie
merge mand In mand cu realitatile discursului politic, care, la randul lor,
incearca sa creeze aceste imagini ale unor poli morali opusi pentru
adversarii politici, fiecare factiune promovandu-si viziunea ca fiind la polul
pozitiv. Melenson spune de asemenea ca ,judecatile axei morale sunt
subiective si determinate de designerii jocurilor. Dezvoltatorii poate sunt de
parere cd a fura de la bogati, pentru a da saracilor, este moral. Jucatorii
poate nu” (Melenson, 2011, p. 58). Exact asta 1i atrage pe dezvoltatorii
jocurilor politice online sa le faca: faptul ca pot sa isi promoveze propria
agenda si propriile viziuni. Dincolo de faptul ca dezvoltatorii pot sa 1isi
exprime propriile opinii alocand valori morale personajelor si actiunilor din
jocuri, jucatorii sunt obligati s se supuna acestor valori, dacd vor sa joace
jocul, pentru ca sunt legate de mecanicile opozitionale.

Asta nu Inseamna ca toate jocurile politice promoveaza atitudinile
partinitoare. Unele fac eforturi mari sa echilibreze echipele adverse, sa ii
lase pe jucatori sa isi aleagd partea de care vor sd se afle si sd evite sa
ataseze valori morale. Acest lucru este mai degraba in spiritul agon si, deci,
caracteristic jocurilor care tintesc un public mai larg, care incearca s creeze
un sistem mecanic cel putin echilibrat (nu neapéarat simetric), daca nu chiar
si un strat fictional neutru sau deschis din punct de vedere moral. Studiile
asupra efectelor jocurilor video asupra jucatorilor au fost la fel de
concludente (sau, mai degraba, neconcludente) ca studiile efectelor altor
medii de comunicare. Exista atat lucrdri care sustin ca demonstreaza o
influentd directd a jocurilor asupra comportamentului jucatorilor, cat si
studii care resping aceasta idee, dar ambele concluzii sunt discutabile, dificil
de generalizat sau de reprodus si deseori se aplica doar in situatii foarte
specifice. Totusi, perspectiva populara este fie ca jocurile au un efect asupra
utilizatorilor lor, fie ca, pand pot fi aduse dovezi incontestabile ca nu au un
efect este mai bine sa fim precauti si sd regularizdm continuturile prezente
in jocuri si accesul anumitor segmente de public la ele. Aceasta este

8 in Mass Effect 2, doar 36% dintre jucitori au ales finalul renegade. in Mass Effect 3, numarul
celor care au jucat optand pentru directia negativa a fost surprinzator de apropiat, cu 35,5 de
procente.
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misiunea sistemului Pan European Game Information (PEGI) 1n Europa si a
organizatiei Entertainment Software Ratings Board (ESRB) in Statele Unite
si Canada. PEGI si ESRB clasifica jocurile in functie de continut (nu dupa
mecanici sau alte calitati ale produsului specifice mediului de comunicare,
in afara de diferentierea dintre tipuri de continut interactiv si neinteractiv).

JOCURILE CA SIMULARI SEMNIFICATIVE

Foarte multi oameni continud sa ignore posibilitatea ca jocurile pot
comunica mesaje, tratindu-le ca pe o activitate, mai degraba decat ca pe un
act de comunicare. Cauza acestui lucru poate fi cd eforturile vizibile (sau
sensibile) necesare in jucarea unui joc sunt extranoematice, constand in
miscari inconstiente, automatizate, care nu poartd alte intelesuri in ele
insele, in afard de functiile mecanice de a opera o interfatd abstracta. Cand
mesajele sunt luate in considerare, atentia este directionatd spre stratul
exterior, continutul, care nu este neaparat specific mediului. Cel mai adesea,
ceea ce atrage atentia este reprezentarea comportamentelor neacceptate
social. Si mecanicile pot fi purtitoare de inteles, desi nu este intotdeauna
cazul.

Neys si Jansz (2010) prezinta o listd comprehensiva de motive, pentru
care jocurile digitale sunt relevante pentru scopuri politice serioase. Ei se
refera la jocuri serioase, dar bazandu-ne pe rezultatele prezentate, aceste
aspecte sunt valabile si pentru jocurile neserioase. Primul din aceste aspecte
este natura lor simulativa. Simuldrile ne pot face sd ne gandim la ce se
intampld in lumea Inconjurdtoare, prezentand lucrurile la o altd scara.
Jocurile ii pot face pe oameni sa se gandeasca la problemele vietii reale din
mai multe perspective si sa reactioneze la ele, chiar si dacd doar in mediul
predefinit si lipsit de consecinte al jocului. La fel de important, jocurile
deseori fac afirmatii politice clare, care sunt vizibile in structura lor,
personajele disponibile sau actiunile care pot fi intreprinse.

Si totusi, jocurile sunt Intr-o anumitd masura informative, combinand
informatii factuale cu fictiunea (Neys & Jansz 2010, 230). Natura infor-
mativa a jocurilor scurte pe care le-am analizat este, desigur, limitatd. Dar,
pentru a se putea bucura de stratul simbolic al unui joc si de referintele
politice subtile, este asteptat de la un jucdtor sd aibd anumite cunostinte
politice si sa fie constient de referintele culturi populare contemporane.

Dimensiunea culturald a sferei publice este din ce iIn ce mai
diversificata prin folosirea noilor tehnologii de comunicare, pentru a crea si
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publica produse care incorporeaza o gama larga de referinte politice. Pentru
a deriva placere din jocurile politice este nevoie de un interes prealabil in
politica sau cel putin cunoasterea domeniului — fie sub forma de sustinere,
fie pentru a contesta si a critica. Jocurile politice sunt deseori dezvoltate ca
reactie la politica reala. Structura si mesajul simple si usor de nsusit, sunt
ele insele afirmatii politice. Atat pentru dezvoltatori, cat si pentru utilizatori,
aceste jocuri reprezintd mijloace de implicare in ideile politice, care sunt
deseori expuse in modalitati nerafinate dar intense, nascénd in principal
critici si lipsa de satisfactie cu felul in care se face politica. Desi nivelul de
rationalitate ar putea fi in scadere, manifestarea interesului politic pe
internet este in crestere.
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AMATORI SI PROFESIONISTI.
GENURI DE VIDEO-URI ONLINE’

R.M. MEZA,
ANDREEA ALINA MOGOS,
CONSTANTIN TROFIN

REZUMAT: Capitolul de fata pune in discutie problemele legate de clasificarea
genurilor, in special in contextul dinamicii mediilor digitale. Daca in mediile
traditionale, genurile si formatele se consolidau prin practica profesionald, in cazul
platformelor digitale ca YouTube, unde participa profesionisti, amatori, produseri,
concurand pentru atentia aceluiasi public, genurile si formatele de video-uri online
sunt dinamice, fluide, adesea hibridizate si dificil de definit. Pe baza
antecedentelor din media traditionale, capitolul propune o clasificare a unor
supragenuri identificabile 1n productiile utilizatorilor YouTube.

CLASIFICAREA GENURILOR DIGITALE

Genurile presei scrise au fost definite ca forme textual-discursive de
mizanscend a informatiei de catre Florea si Catarig (2011, p.96). Cerceta-
torii au combinat doud seturi de criterii, propuse de Lochard (1996) si
Charaudeau (1997). Astfel, au fost identificate doud niveluri care pot fi
considerate a define genul:

e Pragmatica discursului (moduri discursive; organizarea
macrostructurala);

e Configuratia textual-enuntiativd (structura si lungimea
textului; rolul instantei enuntiative in text; microsctructura —
sintaxa si stilistica).

In analiza genurilor traditionale, pot fi utilizate céteva tipologii
existente pentru a identifica un gen. Datorita trasaturilor formale specifice,
categoriile trasate de genuri au atiat dimensiuni epistemologice, cat si
functionale: sunt moduri de a organiza si defini continutul, dar si moduri de
a organiza actiunile sociale (Bawarshi, 2001).

% Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din articolul Mogos, Andreea si Trofin,
Constantin. "You Tube Video Genres. Amateur how-to Videos Versus Professional
Tutorials." Acta Universitatis Danubius. Communicatio 9, no. 2 (2015).
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Mediile traditionale inca se bazeazd pe genuri media standard (stire,
reportaj, feature, interviu, articol de opinie, anchetd), dar Web-ul creeaza un
mediu in care producatorii de mesaje nu sunt singurii profesionisti investiti
cu autoritate, constienti de regulile si normele proceselor de comunicare
mediaticd, ci i membrii publicului.

., Supergenurile definite functional sunt stabile mediatic si au antecedente

de gen clare in discursul pre-digital, pe cdnd subcategoriile definite

formal sunt mai diverse, mai predispuse la schimbare si mai usor de
generat intr-un context mediatic aflat in schimbare.” (Heyd, 2009, p. 241)

Prin urmare, atunci cand discutdm genurile paginilor Web, trebuie
luate in considerare doud aspecte importante (Santini 2007):

e Pe de o parte, Web-ul e fluid, instabil si are un mare
dinamism;

e Pe de alta parte, genurile Web sunt instantiate in pagini Web,
care sunt un tip complex de document, mai compozit si
impredictibil decat documentele tiparite pe hartie.

Aceste doud aspecte sunt intretesute si produc dificultati in clasificare
ce pot fi analizate In termenii a doud fenomene textuale largi: hibridizarea si
individualizarea genurilor.

Genurile digitale emergente sunt genuri hibride sau “’punte” (Herring
et al. 2005) pentru cd sunt instantieri de gen ce migreazd mediatic, fiind in
mod tipic bazate pe antecedente In mediile traditionale tiparite sau audio-
vizuale.

Cand punem in discutie video-urile online, trebuie si ludm fin
considerare faptul ca diversitatea acestor genuri rezultd din multiplicitatea
contextelor utilizarii acestora. Prin urmare, categorizarea videourilor online
este adesea tratatd ca o sarcind ce presupune sugestia unei etichete;
etichetele pot fi generate de catre indivizi sau In mod automat de catre
algoritmi de clasificare. Yew et al. (2011) sustin posibilitatea categorizarii
determinate sociale, bazate pe interactiuni in jurul continutului media fara
recurs la metadate care sunt intrinseci obiectului media in sine:

,, Consumul social al media poate modifica modul in care continutul este
perceput si categorizat. Continutul media care consideram ca se potri-
veste intr-un anumit gen este in acelagi timp constituit de $i constitutiv al
unor contexte sociale in schimbare in care acel continut este produs,
distribuit si consumat; genurile sunt construite social.” Yew et al. (2011)
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YouTube are in 2019 peste un miliard de utilizatori; unul din sapte
oameni sau o treime din persoanele cu acces la Internet vizioneaza clipuri
video pe aceasta platforma; zilnic, sunt vizionate peste un miliard de ore de
video; peste 70% din timpul de vizionare este pe dispozitive mobile!?.

Pe langd simpla vizionare si distribuire a continuturilor video pe
YouTube, utilizatorii interactioneazd in contextul fiecarui video lasand
comentarii, evaluand negativ sau pozitiv sau, in cazul distribuirii sincrone,
prin participarea la chat. Aceste interactiuni induc ideea cd, in aceste contexte,
clasificarea genurilor clipurilor video incarcate pe YouTube este determinata
social de un mecanism complex si multiple criterii: etichetele adaugate de
utilizator; interactiunile vizuale sau verbale sub forma raspunsurilor video,
comentariilor, calificativelor si chat-ului. Dat fiind numarul imens de clipuri
video incarcate, s-a recurs la metode de categorizare automata.

De-a lungul ultimilor ani, a aparut tot mai multa literatura stiintifica ce
incearca sa aducd la niste numitori comuni perceptia umana a genurilor si
metodele de clasificare automata a clipurilor video. Dupa o trecere in revista
a metodelor utilizate, Brezeale si Cook (2008) au identificat patru categorii
de metode de clasificare automata a clipurilor video:

e Abordari bazate pe text;

e  Abordari bazate pe audio;

e Abordari bazate pe video;

e Abordari ce utilizeazd o combinatie de trasaturi textuale, audio si
video.

Cu toate acestea, dincolo de literatura de specialitate din zona acade-
micd, la nivelul comunitatilor de utilizatori, se configureaza o serie de ge-
nuri sau formate cu denumiri si trasaturi ce emand din frecventa utilizarii si
ce sunt adoptate la nivelul comunitatilor de utilizatori, popularizate de catre
cei mai vizionati producitori amatori, semi-profesionisti sau profesionisti.

AMATORI SI PROFESIONISTI

In contextul convergentei media (Jenkins 2006), a estomparii grani-
telor care separau institutiile media si publicul, intr-un context in care
interactivitatea devine norma si in care internetul ofera o platforma globala
accesibild unui numar mare de indivizi, distinctia dintre producatorii
amatori si profesionisti este tot mai dificil de trasat.

10 Sursa: https://www.youtube.com/yt/about/press/
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Relatia producator-consumator asa cum a fost ea instituitd in mediile
traditionale ale societatii industriale trece de cateva decenii prin
transformari fundamentale. in acest sens, de la rubrici de tipul Posta
redactiei sau Fata de la pagina 5 pana la emisiuni de divertisment care
compileaza video-uri personale amuzante cu miza de interes uman (asa-
zisele home-videos) sau jurnale de stiri sau publicatii online care creeaza
materiale jurnalistice pe baza unor imagini sau clipuri video Inregistrate cu
camere digitale sau dispozitive mobile primite din partea publicului-martor
le diferite evenimente, mediile traditionale interactioneazd cu un public
vazut ca potential producdtor amator de continut care este mai apoi selectat
si impachetat de catre profesionisti in comunicarea publica, divertisment sau
jurnalism.

Inca din 1980, Alvin Toffler propunea termenul de prosumer (Toffler
1983) pentru a adresa schimbadrile ce interveneau in relatia producator-
consumator pe masura ce tot mai multi consumatori devenea si producétori
la randul lor prin acces sporit la mijloace de productie, prin mecanisme de
personalizare puse la dispozitie de producitori. In contextul adesea
subsumat termenului Web 2.0, prosumerii, dincolo de faptul ca inglobeaza
caracteristici ale producitorilor si consumatorilor, rezultd si o serie de
caracteristici unice (Ritzer si Jurgenson 2010):

e Companiile orientate spre profit au un control limitat asupra
activitatii prosumerilor.

e  Prosumerii participa la productie si distributie in mare parte
voluntar, de multe ori ca un mod de petrecere a timpului liber
sau activitate sociala.

e Demersurile de monetizare a atentiei aduse de catre
cantitatile enorme de continuturi generate de utilizatori, atat
de catre companiile care detin platformele, cat si de catre
prosumerii cu publicuri suficient de mari, duce emergenta
unor noi forme sau relatii economice - vanzarea informatiilor
utilizatorilor catre publicitari, spin-offuri, utilizarea platfor-
melor sociale pentru constructia unui brand, modele free-
mium, recompense proportionale cu dimensiunile publicuri-
lor (numarul de abonati), forme de plasare de produs sau
endorsement ale micro-celebritatilor.
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Axel Bruns (2009) propune in contextul culturii digitale termenul
produser (produtilizator):

. In comunitdatile de utilizatori care participd la astfel de forme de creare
de continut, rolurile de consumator si utilizator au inceput de mult sa fie
inextricabil intretesute cu cele de producator si creator: utilizatorii sunt
intotdeauna de asemenea capabili sa fie producatori ai colectiilor de
informatii distribuite, indiferent daca sunt sau nu constienti de asta - au
adoptat un nou rol hibrid ce poate fi cel mai bine descris ca acela de
produser”. (Bruns 2009)

Prin urmare, in special in contextul unor platforme de dimensiunea si
varietatea YouTube, distinctia intre continuturile profesioniste si cele
amator este una ambigud. Contextul institutional de productie si modelul de
venit institutional (daca exista) sunt posibile modalitati de a crea o distinctie
intre productii profesioniste si continuturi generate de utilizatori.

O CLASIFICARE A FORMATELOR YOUTUBE

in categoria productiilor profesioniste, putem incadra acele clipuri
video care sunt create de companii de productie si distributie de continut
digital, companii din media traditionald care isi re-mediazd continutul,
producatori de film independenti care utilizeazd YouTube ca o platforma de
distributie alternativa si in special clipuri video care sunt parte din strategii
de marketing ale unor companii din sfera mediilor traditionale (case de
discuri, televiziuni) sau campanii de comunicare ale unor partide politice,
institutii guvernamentale, organizatii non-guvernamentale etc..

Productiile profesioniste sunt de regula subscrise unor scopuri institutionale:
e videoclipuri muzicale,
e tutoriale profesionale (platite),
e documentare sau filme/seriale de fictiune (re-mediate),
e formate serializate - talk-show/vodcast, stiri despre celebritati,
e topuri/listicole,
e fragmente din emisiuni TV mainstream,
e video-uri de prezentare, publicitare, persuasive.

Pe de alta parte, continuturile produse de utilizatori se subscriu cel mai
adesea unor scopuri personale sau sociale (care se pot dezvolta in scopuri pro-
tie si distributie video). Clasificarea genurilor sau formatelor video publicate pe
plaformele online ca YouTube trebuie sa tind cont de o serie de criterii:
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diversitatea culturii remixului;

re-medierea formulelor (preluarea si adaptarea din
traditionale a unor genuri antecedente);

mash-up-ul formulelor sau hibridizarea genurilor;

mediile

trasaturile produsului sau continutul propriu-zis - tematica si stilul;

contextul interactiunii cu publicul;
preproductie, productie, postproductie;
costurile si resursele implicate in productie.

Urmarind aceste criterii, descriem in continuare trasaturile distinctive
ale unor genuri de video-uri publicate pe YouTube si in general clasificate
ca tipuri de continuturi generate de utilizatori.

VIDEOBLOG

intrebarile fanilor.

grup, provocari virale, sesiuni de live/chat etc.

discursului.

traditionale.

Videoblogul este la origini o formula de jurnal personal.
Teme frecvente sunt experienta personald sau opinii
despre evenimente si tendinte curente. Ca stil si
conventii, vloggerul foloseste un mod de adresare direct,
invitd publicul sd interactioneze in sectiunea de
comentarii si dedica periodic video-uri raspunsurilor la

Vloggerii se integreazd in comunitati intersectate (atat
clici mai restranse, cat si asa-numita blogosfera) in inte-
riorul cdrora se interactioneaza frecvent prin raspunsuri
video, elemente de intertextualitate si referinte intra-

Videourile de acest tip sunt adesea produse cu
planificare minima si foarte putin sau deloc scriptate,
folosind o singurda camera fixd (adesea un webcam),
decorul constdnd In majoritatea cazurilor in spatiul
personal al vloggerului. Editarea video in postproductie
poate fi minima si are in vedere in primul rand fluenta

Unii vloggeri devin micro-celebritati: concept care se
referd la persoane care ajung la un statut de celebritate
intr-o nisd ingustd sau intr-un grup, de obicei 1In
contextul unei platforme online, fara expunere in mediile
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TUTORIAL
SAU HOW TO

Tutorialele sunt la origini un tip de feature, gen prezent
si in mediile traditionale - explicand modul in care ceva
se face, construieste, gdteste, protejeazd, cumpara,
realizeaza etc.

Tutorialele sunt Incadrabile in doud categorii mari (dupa
modul de productie predilect):

e Abilitati/Competente fizice care presupun in
primul rand inregistrarea de cadre cu camera de
filmat: gatit, asamblat mobila, machiaj, cantat la
instrumente etc.

e Abilitati/Competente software care presupun in
primul rand utilizarea de capturi de ecran:
tutoriale de utilizare software sau walkthroughs

Conventiile asociate acestui gen includ:

*  capturi de ecran cu voice-over;

*  conventii vizuale pentru trecerea timpului;

» alternarea focusului vizual intre context si pro-
ces, respectiv intre intreg si partile sale prin folo-
sirea mai multor tipuri de planuri de camera.

* secvente de adresare directd similare cu
videoblogurile.

Tutorialele presupun pregatire anterioarda, un minim plan
de filmare, cunoasterea diferitelor tipurilor de planuri de
camerad, utilizarea unor camere fixe, dar si camere mobile
sau a unor aplicatii de capturd de ecran, abilitati de editare
pentru asamblarea multor cadre urmarind alternarea
focusului vizual pe o logica expozitiva, descriptiva sau
narativa, respectiv redarea trecerii timpului prin
accelerarea actiunii. Costurile de productie vor include
costurile materialelor utilizate in procesul prezentat sau
licentelor software.

Comunitatile de video-sharing online mediaza o forma
de peer learning in contextul in care educatia formala nu
poate tine pasul cu nevoile diverse si in dezvoltare
continud ale indivizilor. Esenta tuturialelor YouTub
constd in utilitatea lor, iar existenta determinatad de
cererea utilizatorilor. Cu toate acestea, o evaluare a
calitatii acestor materiale implicd valori asociate in mod
traditional jurnalismului: credibilitatea si increderea.
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LISTE,
COMPILATII
SI TOPURI

Listele si topurile sunt forme de organizare si ordonare a
perceptiei si experientei. Isi au de asemenea originile in
mediile traditionale - de la articolele de tip feature care
folosesc listele pentru a ilustra stiluri de viata dezirabile
in revistele glossy (cu ce trebuie sa te imbraci, ce lucruri
trebuie sa iei cu tine in vacantd, care sunt destinatiile de
vacanta preferabile) pand la topurile muzicale in mediile
audiovizuale. Listele nu sunt ierarhizate, topurile sunt
ierarhizate.

Din punct de vedere tematic sunt diverse, incluzand
diferite categorii de itemi: cantece, cantareti, formatii,
actori, filme, jocuri, fail videos, video-uri virale etc.

Ca stil, urmeazd o logica secventiald, adesea utilizeaza
suspansul si controversa pentru a angaja interesul
publicului, invitand utilizatorii s comenteze daca sunt
de acord sau nu cu elementele incluse in listd sau cu
ierarhizarea lor, jucand un rol important in relativizarea
puterii simbolice asociate cu capitalul cultural in cultura
populara.

Sunt un bun exponent al culturii remixului si al
primatului logicii bazei de date in noile media (selectia si
ordonarea) , de obicei incluzand secvente din alte clipuri
video si voice-over.

Cateodata contin si elemente de cronicd/recenzie si de
videoblog, in acest sens ilustrand hibridizarea genurilor.
Formatele de succes utilizeaza cateodata liste de alte
videouri care au succes la public sau devin virale la un
moment dat.

Din punct de vedere al preproductiei, trebuie avute in
vedere drepturile de autor / de utilizare pentru secvente-
le video utilizate. Scriptul pentru voice-over si inregistra-
rea acestuia la calitate buna sunt foarte importante. Acest
gen necesita in primul rand abilitati de editare video pen-
tru combinarea unor materiale provenite din mai multe
surse. Costurile de productie sunt minime (exceptand
necesitatea de plati drepturi de autor pentru utilizarea unor
materiale), motiv pentru care sunt o formula preferata.
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RECENZII SI
CRONICI

Recenziile si cronicile sunt formate interpretative, de
opinie, des intalnite In mediile traditionale — implica
evaluarea critica sau experienta personald. Distingem
doua mari categorii, din nou, ca si n cazul tutorialelor, in
functie natura subiectului si implicit tehnicilor de
productie asociate tratdrii acestuia.

Recenzii la produse media: jocuri video (se hibridizea-
za cu formatul gameplay video), carti, cantece, videocli-
puri, albume, filme. Preproductia, productia si postpro-
ductia presupun identificarea de imagini cu drepturi de
utilizare, captura de ecran, pregatirea scriptului si
inregistrarea unui voice-over to abilitati de editare video.
Recenzii la produse fizice: electronice sau produse de
nisa. Preproductia, productia si postproductia presupun
achizitionarea sau accesul la produs, un plan de filmare,
filmari cu camera fixa/mobila, utilizand diferite planuri
de camera, eventual pregatirea unui script si inregistrarea
unui voice-over, precum si abilitati de editare video.

Unele se axeaza strict pe aspectele negative ale
produselor, utilizand ironia sau sarcasmul, citirile
opozitionale fiind satisfacAnd eventuale necesitati de
manifestare a subversiunii 1n raport cu societatea
consumerist-capitalista.

Cateodata recenziile se intersecteaza cu formatul de
listd sau videoblog, ilustrdnd posibilitatea hibridizarii
genurilor.

Printre subgenurile notabile amintim:

*  Unboxing video — clipuri cu perspectiva POV
(point-of-view) care prezinta dezambalarea unor
produse fizice (electronice) — de obicei
cumpdrate online, In contextul nevoii tot mai
mari a publicului utilizator al magazinelor
online de reducere a incertitudinii fatd de
coletul ce va fi livrat in urma comenzii online.

* Haul video — clipuri care se intersecteaza cu
formatul videoblog in care personajul prezinta
achizitii recente (haine, cosmetice, accesorii
etc.), demonstrand anumite valori sau un anumit
stil de viatd dezirabil ca parte din efortul de
constructie a unui brand personal.
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SCHI”{A /
FARSA

Formatul de schita sau farsa isi are originile in progra-
mele TV de varietati, respectiv in teatrul de revista.
Tematic si stilistic, aceste productii video pot fi foarte
variate si in unele cazuri se pot hibridiza cu videoblogul.
Ca si in cazul antecedentelor acestui gen, schitele
vizeaza fenomene socio-culturale si evenimente curente,
raportandu-se critic prin formule satirice ce speculeaza
stereotipii. Unul sau mai multi creatori de continut
construiesc unul sa mai multe personaje, utilizeaza
elemente de decor, recuzitd, costume si machiaj (de
multe ori in moduri intentionat non-realistice).

Din punct de vedere al preproductiei, productiei si post-
productiei, sunt probabil cel mai complex gen, presu-
punand scenarii si planuri de filmare detaliate, scene
filmate in interior si exterior cu una sau mai multe
camere mobile si fixe, utilizand echipament de sunet
profesionist (inclusiv pentru cadre de exterior) si
necesitand abilitdti de filmare si editare video avansate.
Acest gen presupune costuri ridicate de productie concre-
tizate in echipamente, operatori $i recuzita sau costume.
Creatorii se bazeaza pe carisma personald — deseori
construiesc personaje in mediul online asociate persoanei
lor reale pe care le folosesc predominant ca personaje
centrale in schite/farse si in interactiunea cu fanii.

GAMEPLAY

Genul gameplay video este tot mai popular, in special in
contextul dezvoltarii culturii jocurilor video, culturii e-
sports si al practicii game-streamingului la nivel global.

Tematica si stilurile variazd mult — de la video
walkthroughs (unde se intersecteaza cu tutorialul) la
video-uri machinima (unde se intersecteaza cu schitele,
folosind scene sau personaje din jocuri video pentru a
pune in scend scenarii comice). Majoritatea videourilor
de acest tip, insa, combina elemente de vlog si recenzie
in video-uri menite sa distreze publicul, livrand continut
emotional.

Uneori preproductia presupune familiarizarea
anterioara cu jocul (in cazul walkthrough video), dar in
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alte cazuri dimpotrivad premiza este chiar nefamiliaritatea
jocului - aici genul hibridizdndu-se cu experimentul.
Formatul recognoscibil presupune productia bazatd pe
inregistrarea unei secvente de joc (continue sau editate)
include: capturi de ecran din joc pe care se suprapune
(picture-in-picture) un cadru prim-plan sau gros-plan cu
jucatorul pentru a surprinde reactiile acestuia. Se
utilizeazd web-cam-uri/camere fixe, microfon legat la
computer, software de captura de ecran sau inregistrare
din live-streaming, necesita foarte putina editare.
Streaming-ul live de jocuri video devine un tip tot mai
urmdrit de continut In mediul online — pundnd accentul
pe modul de joc, abilitatile sau emotiile jucatorului,
cateodatd si pe conflict/competitie In moduri de joc
multi-player

VIDEO
EXPERIMENT

Acest gen are antecedente in experimentul ca metoda de
cercetare stiintifica si verificare a unor ipoteze. Formula
stiintificd a fost adaptatd si mediile traditionale in
formate de divertisment de tip camera ascunsa, feature-
uri de chimie distractiva, formate de reality-show sau
chiar adaptari ale unor numere de magie / iluzionism in
format video. Experimentele se desfisoara in contexte
sociale sau private — cu unul sau mai multe personaje
Tematic, experimentele variaza foarte mult:

* De la make-overs/transformari la cosplay si
experimente cu machiaj, gatit;

*  Chimie distractiva (populard) prezentata ca life
hacks sau trucuri magice cu/fara editare video;

*  Provocari virale (cum ar fi Inghititul unei
linguri de scortisoard) adesea hibridizate cu
videoblogul.

Ineditul, surpiza sau valoare de noutate fac acest gen
popular. De asemenea, din punct de vdere estetic vor fi
urmate conventiile catorva dintre stilurile productiei docu-
mentare - observational, participativ, eventual reflexiv.

Fiind inrudit cel mai indeaproape cu genurile televiziunii
reality, preproductia, productia si postproductia presupun
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pregatirea resurselor/consumabilelor utilizate, a elemen-
telor de recuzitd sau a scenei/decorului, utilizarea de
actori, plan de filmare, scenariu, camere fixe si mobile,
planuri de camera diverse, eventual pregatirea unui script
si inregistrarea unui voice-over si abilititi de editare
video avansate.

in cazul productiilor care serializeazi acest gen, abonatii
sau comunitatea de fani sunt invitati s contribuie cu
sugestii In comentarii sau sa incerce si ei sa reproduca
experimentul.

Clasificarea prezentata anterior nu are pretentia de a fi exhaustiva deoarece
ecosistemul noilor media este unul foarte dinamic, in continua schimbare,
dar ilustreaza utilizarea unor criterii ce permit distinctia intre genuri si
analiza unor formate. Alte tipuri de continuturi video create de catre
utilizatori si des intalnite pe YouTube sunt:

Home videos — unul dintre primele formate prin care televiziunea
traditionald a permis autoreprezentarea vietii cotidiene (insistand
prin selectie asupra aspectului ridicol al acesteia); includ farse, fail-
uri, copii mici si animale — filmate intentionat sau intdmplator.
Unele dintre aceste clipuri devin virale. Deseori sunt consumate in
cadrul unor compilatii.

Muzicieni amatori — o formd de autoperezentare a talentului
oamenilor obisnuiti in afara sistemului media mainstream,
corespunde din punct de vedere al utilizérii si satisfactiilor
formatelor de reality TV tip talent show (Got Talent, X Factor
etc.), dar exclude autoritatea industriei reprezentati de jurati. in
cadrul comunitatii YouTube globale, drumul unor muzicieni
amatori catre succes constituie o adevaratd mitologie a platformei
(de exemplu Justin Bieber). Acest format include cover-uri dupa
piese cunoscute (sau nou lansate), dar si piese originale, cateodata
create la cerere. Se pot intersecta cu tutoriale’how to atunci cand
ofera explicatii referitoare la tehnica muzicala.

Animatie — YouTube si alte servicii similare sunt si platforme de
distributie pentru producatori independenti care nu au acces la
distributia in mediile traditionale. Producdtorii amatori, semi-
profesionisti de animatie creaza clipuri (adesea serializand scurte
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schite bazate pe un numar limitat de personaje). Necesita abilitati
artistice si instrumente software specifice si efort considerabil la
nivelul productiei. Animatiile pot fi de divertisment/comice sau
educationale. In unele cazuri sunt intertextuale sau parodice — re-
punand in scend naratiuni cunoscute (filme, seriale, carti) sau
evenimente ce implicd persoane publice In forma animatad cu scop
umoristic.

* Film de prezentare — adesea folosind tehnici video noi — filmari
cu drona, timelapse, hyperlapse;

* (Audio) Slideshow - serie de fotografii rulate In secventa, cu
animatii de tranzitie, eventual cu coloana sonora, voice-over sau
testimoniale / interviuri.
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SERVICIILE VIDEO-ON-DEMAND
SI VIZIONAREA N MARATON™"

PAUL BOCA

REZUMAT: Popularizarea serviciilor Video-on-Demand (VoD) ca Netflix, Hulu
sau Amazon Prime Video as schimbat industria filmelor seriale la toate nivelurile
sale: productie, distributic si consum. In contextul unui public eliberat de
constrangerile televiziunii liniare, care nu mai este consumatorul unui flux
informational continuu transmis de un anumit de canal de televiziune, ci isi poate
alege ce, cand, unde si cat sd vizioneze, se popularizeazd o noud norma de consum
al filmelor seriale: vizionarea in maraton (eng. binge-watching).

Desi existd Incd de la inceputul anilor 2000, cand DVD-urile au
patruns pe piata si le-au oferit consumatorilor libertati mai mari de consum,
conceptul de binge-watching a patruns puternic in sfera publicd abia in
2013, cand atentia industriei i a consumatorilor pentru Netflix a crescut
considerabil. Motivul principal al intensificarii interesului public pentru
serviciul de streaming a fost lansarea primei productii originale realizate in
proportie de 100% de compania americana: House of Cards. Serialul — care
ii avea pe David Fincher in scaunul regizorului si pe Kevin Spacey (la acea
datd, necazut in dizgratie) in rolul principal — a devenit prima productie
creatd pentru distributia digitald care castiga un premiu Emmy, in cadrul
unei ceremonii in care sunt premiate, in fiecare an, cele mai bune productii
din industria americand de televiziune. Chiar daca astdzi suntem deja
obisnuiti sd regasim numele unor regizori, scenaristi sau actori extrem de
cunoscuti 1n echipele unor productii de televiune, pentru acea datd, era un
lucru oarecum atipic.

UN NOU SISTEM DE DISTRIBUTIE

Un alt lucru neobisnuit era sistemul de distributie practicat de Netflix:
in loc sa puna la dispozitia publicului un episod pe sdptdmana — potrivit

! Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Productia si consu-
mul filmelor seriale in era digitald, prezentatd de autor in 2018, in cadrul Scolii Doctorale de
Stiinte Politice si ale Comunicarii a Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca
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unui mecanism bine Tmpamantenit in televiziunea traditionala —, compania
americand a publicat toate episoadele din primul sezon al productiei
simultan. Directorul de programe al Netflix, Ted Sarandos (The Aspen
Institute 2015), sustine ca decizia de a pune la dispozitia publicului toate
episoadele unui sezon nu a fost vazuta initial de companie ca punctul de
start al unei strategii inovative de distributie, ci era mai degraba o prelungire
fireascd a modului in care serviciul de streaming publica productiile dupa ce
cumpdra drepturile de difuzare pentru ele. Totusi, faptul a generat un val de
reactii din partea publicului si a institutiilor media, care a dus la raspandirea
unui comportament de consum care s-ar raspandit rapid la nivel global:
vizionarea in maraton.

Pe de alta parte, distributia digitala a produselor media prin servicii
VoD difera de cea specifica televiziunii liniare si la un alt nivel: in loc sa
producd un flux informational continuu, la care utilizatorul sa se poatd
conecta, companiile VoD isi distribuie continutul sub forma unor cataloage
de produse pe care utilizatorul le poate accesa conform propriilor lor decizii
si nu dependent fatd de un program prestabilit de distribuitor. Din acest
punct de vedere, serviciile VoD imprumutd mecanismele bazelor de date,
forma principald de structurare a continutului in epoca digitalda (Manovich
1999). De la canalul de televiziune care transmite acelasi lucru pentru toti
telespectatorii sai, ajungem la aceste cataloage de itemi din care sistemele
algoritmice de recomandare extrag anumite productii media pentru fiecare
utilizator, n functie de o serie de factori care tin atat de comportamentul
utilizatorului respectiv in cadrul platformei, cat si de al intregii comunitati.
Se creeaza, astfel, pentru fiecare cont, un soi de ,,canal” personalizat, al
carui scop este sa-i ofere utilizatorului o experientd cat mai bogatd de
consum.

EFECTE ASUPRA PRODUCTIEI

Totodata, noua metodd de distributie are efecte vizibile asupra
productiei de televiziune in sine. Din moment ce publicarea simultand a
tuturor episoadelor dintr-un sezon le da abonatilor posibilitatea de a urmari
toate segmentele productiei intr-o succesiune rapidd — iar statisticile
(Netflix Media Center 2013) spun ca majoritatea o fac —, asta Inseamna ca
scenaristii, regizorii si echipele de productie, in general, se pot concentra pe
naratiuni mai unitare, care nu urmdresc rezultatele la nivelul episoadelor
individuale, ci la cel al unui sezon intreg (Mittell 2015). Eliminarea
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intervalelor temporare dintre episoade duce, in acelasi timp, si la disparitia
grijii creatorilor unui serial cd fanii ar putea pierde sirul povestii din cauza
unui numar prea mare de detalii, a unor fire narative prea complicate sau a
unui numar prea mare de personaje. Astfel, in timp ce timpul conflictelor
episodice — generate, de altfel, de mecanismele de functionare ale mediului
televiziunii — se apropie de final sau ramane apanajul serialelor de tip
antologie, iau nastere o serie de productii hiperserializate (Brojakowski
2015; Romano 2013), care mizeaza pe conflicte majore, desfasurate pe
durata unui sezon intreg sau chiar pe mai multe sezoane, si pe personaje cu
arcuri narative complexe. Tot din perspectiva productiei, o altd diferenta
esentiald intre industria serviciilor VoD si cea a televiziunii traditionale
izvoraste din faptul cd, din moment ce o companie ca Netflix are acces la
toate datele de consum ale utilizatorilor sii, isi poate baza deciziile de
productie pe acestea, nemaifiind necesara realizarea unor episoade pilot. in
lumea serviciilor de streaming digital dispare, astfel, unul dintre
mecanismele principale specifice productiei serialelor de televiziune
traditionale.

SERVICIILE VOD SI POST-TELEVIZIUNEA

La confluenta dintre aceste fenomene — popularizarea serviciilor
digitale de distributie a continutului media, numele mari venite dinspre zona
Hollywoodului care se implica in productia de seriale, libertatea de consum
oferitd consumatorilor de serviciile VoD si naratiunile de televiziune
complexe — s-a nascut ceea ce Michael Strangelove (2015) numeste post-
televiziune. Alti autori vorbesc, referindu-se la aceeasi serie de fenomene,
despre o noud epoca de aur a televiziunii sau despre trecerea la o a patra
etapa 1n evolutia acesteia, TVIV (Jenner 2015).

Autorii Smith si Telang (2016, 25-26) sintetizeaza trasaturile care
diferentiazd serviciile VoD si, implicit, post-televiziunea de industria
traditionala:

* un nou mod de a da unda verde continutului, bazat pe informatiile
obtinute din datele legate de comportamentul utilizatorilor si nu pe episoade
pilot scumpe,

* 0 noua cale de a distribui continutul, bazata pe ,,canale” persona-
lizate si nu pe canale traditionale,
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* 0 perspectivd noud asupra productiei de continut, mai putin restric-
tivd, in care creatorii nu mai trebuie sa se supund rigorilor pauzelor
publicitare sau spatiilor de emisie de 30 sau 60 de minute,

* noi libertati creative pentru scenaristi,

* 0 noud metoda de a combate pirateria, bazata pe confortul utilizato-
rilor si nu pe controlul acestora,

* 0 metodd mai eficientda de a monetiza continutul, bazatd pe un
catalog si nu pe tranzactiile unor produse individuale.

In acest context, cumulat cu fenomenul de cord-cutting — renuntarea la
serviciile de televiziune prin cablu — care avea sa apara cativa ani mai tarziu
(Spangler 2018b; Perez 2018; Feldman 2018), retelele si canalele de
televiziune traditionale si-au dat seama cd industria VoD reprezenta un
adversar de temut, care avea sa schimbe fata industriei in urmatorii ani.
Astazi, Netflix este cel mai mare astfel de serviciu de pe piatd, cu un numar
de aproape 150 de milioane de abonati in toatd lumea (Richter 2019). Din
moment ce, conform datelor oficiale ale companiei, cea mai mare parte
dintre utilizatori se angajeaza in sesiuni de vizionare maraton, faptul ca
fenomenul binge-watching-ului este unul foarte important in intelegerea
mecanismelor de consum media de astazi devine cat se poate de limpede.

VIZIONAREA iIN MARATON

Chiar daca termenul de vizionare in maraton a devenit o prezenta
constantd in discursul public, granitele exacte ale acestui comportament de
consum nu sunt foarte usor de trasat. Cea mai citatd sursa in acest sens este
un sondaj facut de Netflix Media Center In 2013, care ardta cd 73% dintre
utilizatorii serviciului de streaming asociau conceptul cu vizionarea a doua
pana la sase episoade din aceeasi productie intr-o singura sesiune de
consum. O altd definitie, datd de Debra Ramsey (citatd in Jenner 2015),
spune ca vizionarea in maraton trebuie sa fie asociatd, mai degraba, cu
urmarirea unui sezon intreg intr-o singura zi. Pe de alta parte, Mary
McNamara (2012) afirma ca binge-watching-ul presupune vizionarea
consecutiva a sase episoade dintr-o comedie de o jumatate de ord sau a trei
segmente dintr-o dramd de o ord. Definitia datd de Oxford English
Dictionaries spune cd vizionarea in maraton presupune ,urmarirea mai
multor episoade (ale unui program de televiziune) intr-o succesiune rapida,
in mod tipic pe DVD-uri sau prin streamingul digital”, fara sa faca referire
la 0 anumita durata a sesiunii de consum.
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Chiar dacéd nu existd o definitie unanim acceptata a lui, fenomenul a
avut o influentd importanta asupra evolutiei pietei televiziunii dupa 2013,
cand a inceput sa capete proportii in discursul public. Conform lui Mareike
Jenner (2015), acest comportament de consum are un rol esential in
strategiile de productie si de marketing ale serviciilor VoD. Atat timp cat
scopul economic al unei companii ca Netflix este ca utilizatorii serviciului
sd nu renunte la abonamentele lor — chiar daca o pot face cu usurintd —,
faptul ca acest serviciu implementeaza diverse strategii pentru a crea o
conexiune cat mai puternica intre utilizator si catalogul de productii media
disponibil devine explicabil. Ratiunea e una simpla: atat timp cat abonatul
se angajeaza 1n sesiuni de vizionare maraton, relatia lui afectivd cu aceste
productii va fi una puternica si, prin urmare, nu va renunta la abonamentul
sau. Strategia Netflix graviteaza, asadar, in jurul viziondrii in maraton si
este bazatd pe un sistem alcatuit din distributia sezoanelor integrale si din
recomandarile personalizate pentru utilizatori. Acelasi lucru devine clar si
prin utilizarea in interfata Netflix a unor expresii precum ,,de urmarit in
maraton” (en. ,,binge-worthy”) in raport cu anumite productii sau prin
implementarea functiei post-play, care face ca urmatorul episod al
productiei sa ruleze automat la finalul celui precedent.

Chuck Tryon (2015, 106) remarca faptul cda oamenii aleg sa
urmareasca productiile media de indata ce apar in cataloagele serviciilor
VoD din dorinta de a acumula capital cultural prin interactiunea cu alti fani
pe site-uri de networking social ca Facebook sau Twitter. Acest fenomen se
afld intr-o stransa legatura cu cel de FOMO (fear of missing out — teama de a
nu lua parte la o activitate placuta, impartasita de ceilalti membri ai unui
grup social) (Conlin, Billings si Auverset 2016), fapt care aratd importanta
presiunii sociale In decizia unor utilizatori de a se angaja in sesiuni de
vizionare in maraton. Insd componenta sociald a acestui comportament de
consum nu se reduce la atat: Pittman si Sheehan (2015) au identificat multe
cazuri 1n care utilizatorii 1si planificau sesiuni de binge-watching colective
dinainte, iar acestea cdpatau accentele unui ritual, In mod foarte similar cu
ceea ce se intdmpla in cazul unor evenimente sportive importante.

Alte motive pentru care utilizatorii apeleazd la acest mod de a
consuma filmele seriale sunt recuperarea episoadelor ratate in timpul
distributiei liniare, relaxarea, sentimentul de implinire generat de finalizarea
unui sezon sau a unei productii, experienta mai bund de consum decat cea
posibild 1n cazul vizionarii unor episoade transmise saptdmanal, posibili-
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tatea de imersiune in universul narativ, portabilitatea sau navigabilitatea
(posibilitatea de a controla consumul prin functiile de navigare — pauza,
redare, avansare in timp etc. — oferite de aplicatie) (Steiner si Xu 2018). De
asemenea, placerea vizionarii, dorinta de a afla ce se va intdmpla mai
departe in poveste, teama de a nu rimane in urma cu vizionarea si de a risca
sa fie expusi la spoilere (Shannon-Missal 2013), faptul ca acest tip le ofera
un grad mai mare de implicare decat consumul unui episod individual
(Pittman si Tefertiller 2015), legaturile emotionale cu personajele lumii
fictionale (Matrix 2014), plictiseala sau dorinta de a-si ocupa timpul liber cu
ceva (Merikivi et al. 2016), experienta fortifianta oferitd de binge-watching
dupa o zi sau o saptamana grea la locul de munca sau la scoala (Pittman si
Sheehan 2015) sunt alte motive pentru care utilizatorii aleg sa se angajeze in
sesiuni de consum media extinse. Totodata, acest comportament de consum
este legat de fenomene precum automatismul, regretul anticipat sau
conflictul intre scopuri (Walton-Pattison, Dombrowski si Presseau 2016).
Este de interes, de asemenea, faptul ca, in autoevaluarea propriilor sesiuni
de vizionare maraton, unii utilizatori folosesc termeni specifici discursului
medical asociat cu dependenta: ,,sevraj”, ,supradoza”, ,,obicei”, ,binger
functional” sau ,,viciu” (Steiner si Xu 2018).

b

Serviciile VoD au schimbat fundamental, incepand cu anul 2013,
insusi modul In care ne raportdm la conceptul de televiziune. De la un
consumator pasiv, supus unui flux informational continuu livrat de canalele
de televiziune, fara prea multa libertate de alegere, ajungem la unul conectat
24/7, care alege in mod activ ce si cat vrea si urmareasca. in acest context,
dinamica relatiei tripartite dintre productie, distributie si consum se schimba
mult: distributia capata noi forme, productia mizeaza pe naratiuni complexe
si elimind necesitatea episoadelor pilot, In timp ce vizionarea in maraton
devine unul dintre cele mai importante fenomene media globale din ultimii
ani. E important sa avem in vedere ca intre cele trei niveluri ale industriei se
creeazd o retea de relatii care se influenteazd si se determind reciproc:
distributia genereaza noi formule de productie, consumul incurajeaza, la
randul lui, schimbari in tehnicile narative folosite, la fel cum productiile de
un anumit tip Incurajeazd consumul in maraton sau cum distributia in
pachete influenteaza modul in care se raporteaza serviciile VoD la public.
La intersectia dintre toate aceste relatii inextricabile intre cele trei niveluri
ale noii industrii ia nastere ceea ce se numeste post-televiziune.
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FRANCIZE, REMAKE-URI
SI EVOLUTIA EFECTELOR VIZUALE

ALEXANDRU DOROFTE

REZUMAT: Capitolul de fata pune in discutie mitologia efectelor vizuale digitale,
de la primele filme care au revolutionat efectele vizuale, introducénd grafica creata
pe calculator si virtualizand decorurile, personajele sau actiunea la serializarea
filmelor de lung-metraj si dezvoltarea unui curent al productiei de filme in
franciza. Discutia pe baza prezentei efectelor vizuale in seria filmelor Alien,
franciza a carei dezvoltare a coincis cu cresterea ponderii efectelor vizuale digitale
in filmele mainstream de actiune, horror sau science-fiction, exploreaza influenta
elementelor virtuale digitale in constructia imaginarului cinematografic pana la
utilizarea unui personaj complet digitalizat, lucru deloc neobignuit in zilele noastre.
Pe de alta parte, observam cé si in proces de digitalizare, succesul francizelor de
film se sprijina incd in cea mai mare masurd pe distribuirea unor anumiti actori in
roluri care devin iconice, dupa cum demonstreaza si succesul filmelor din Marvel
Cinematic Universe.

MITOLOGIA EFECTELOR VIZUALE DIGITALE

Nicio discutie despre efecte speciale nu ar fi completd fara a lua in
calcul trei regizori ale caror lucrari sunt considerate esentiale in domeniul
efectelor speciale. Acesti regizori — George Lucas, James Cameron si
Steven Spielberg — si-au legat numele in mod definitiv de ceea ce inseamna
efecte vizuale digitale. Primul dintre acestia este considerat George Lucas
nu doar pentru dezvoltarea tehnicii digitale dar si pentru descoperirile in
domeniul sunetului digital sau al editarii. El a fost cel care a creat Lucasfilm
Computer Graphics Division, primul studio de animatie pe computer, ce
avea sa devind mai tarziu ceea ce noi cunoastem drept Pixar. Pe langa
inovatiile digitale prezente in propriile filme (precum personajele generate
de computer in seria Star Wars), el a contribuit si la alte filme cu imagini
digitale impresionante prin intermediul companiei sale de efecte vizuale —
Industrial Light and Magic - ILM. Primul sau succes la Hollywood il
reprezintd drama American Grafitti. De la urmatorul film insa, Star Wars,
Lucas si-a castigat independenta creativa si financiara de care avea nevoie
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pentru a-si dezvolta ambitioasele sale proiecte personale. Intr-n interviu pe
tema Star Wars Lucas a declarat:

., Nu exista o mitologie modernd care sd le ofere tinerilor notiunea valorii,

sa le ofere o viata mitologicd puternicdl...]. Westernurile au fost ultimele

realizari de acest gen pentru americani. Nu se mai fdcea nimic pentru
tineri care sd aiba un suport psihologic puternic si sd fie dedicat fiintelor

inteligente” (Baxter 1999, p. 164).

In timp ce 2001: A Space Odyssey a lui Kubrick a reinventat stilul
science-fiction, Star Wars, bazandu-se pe poarta deschisd de Kubrick, a
reinventat efectele speciale.

Unul dintre elementele care 1l fac pe James Cameron diferit de ceilalti
regizori ce folosesc efectele speciale este integrarea elementelor romantice
in povestea narativa a filmelor sale. Tifanic, in ciuda efectelor vizuale de
ultima generatie, este la baza un film romantic. Incepand cu succesul filmul
The Terminator Cameron si-a scris singur scenariile filmelor. A ajuns sa fie
cunoscut drept unul dintre cei mai scumpi regizori de la Hollywood dar spre
deosebire de alti colegi de ai sai, filmele sale au adus incasari pe masura
cheltuielilor. Modul in care a folosit efectele vizuale a fost cu adevarat
inovator. Filmul Aliens (1986) prezinta efecte vizuale spectaculoase ce i-au
adus un Oscar lui Cameron si au stabilit noi standarde pentru filmele
science fiction de actiune. Filmele The Abiss (1989) si Terminator 2:
Judgement Day (1991) sunt considerate ca fiind doud dintre cele mai
importante momente din istoria efectelor speciale digitale.

Steven Spielberg este probabil cel mai cunoscut regizor ce foloseste
efecte speciale a generatiei sale. Primul film cu care a atras atentia a fost
Jaws urmat apoi de Close Encounters of the Thrid Kind. Raiders of the Lost
Ark si E.T.- The extraterrestrial (1982) aveau sa fie ultimele filme de succes
ale lui Spielberg de dinainte de efectele vizuale digitale. E.T este filmul
asupra cdruia a decis sd revind pentru a modifica anumite elemente cu
ajutorul tehnologiei digitale (scenele de zbor unde pelerina lui Elliot nu este
destul de realistd sau pistoalele agentilor guvernamentali — scoase in
versiunea digitald intrucat Spielberg nu dorea sd arate copii amenintati cu
arma) conform (McClean, 2009). A urmat apoi un nou film din seria
Indiana Jones: Indiana Jones: The Temple of Doom. Acest film a fost unul
de succes insd nu la fel de mare precum cel precedent. The Color Purple
(1985) a fost consideratd incercarea lui Spielberg de a realiza o drama
serioasd. Dat fiind faptul cd un alb a regizat un film despre problemele
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oamenilor de culoare filmul a atras multe controverse. In ciuda acestui fapt
a fost un succes atat pe plan financiar cat si in ochii criticilor, castigdnd nu
mai putin de unsprezece nominalizari la Oscar (Ian Freer 2001). Dupa Hook
(1991), film apreciat destul de bine in mare parte si pentru efectele vizuale
convingdtoare, Spielberg realizeaza filmul care avea sa il aseze in topul
celor mai respectati regizori ai vremii — Jurassic Park (1993). Dinozaurii
animati pe calculator au fost si sunt in mod evident ,,starurile” acestui film.
Animatorii care au lucrat la realizarea acestor dinozauri au reusit sd aduca la
viatd animalele in cel mai natural mod posibil pentru ca, impreuna cu
imaginile reale si munca actorilor umani sa ofere publicului cel mai real
spectacol posibil. Din punct de vedere vizual Jurassic Park urmeaza
directia Iui Spielberg de a aseza elementul fantastic in locatii credibile
(Freer 2001) iar tema ciocnirii dintre personaje umane si non-umane este
una des intdlnitd in filmele Iui Spielberg (Kennedy 2002). Acest film a
demonstrat cd efectele vizuale sunt importante atdt din punct de vedere
stiintific cat si din punct de vedere al impactului vizual spectaculos. Nu
necesitd niciun fel de demonstratie faptul cd acest film nu ar fi putut fi
realizat fard un aport substantial din partea specialistilor in efecte speciale
(fie ele clasice sau digitale). In acele momente existau pareri care sustineau
ca imaginile generate de calculator nu vor putea niciodatd sa redea o fiinta
vie intr-un mod credibil, dar ,,/...Jrezultatele (testelor pentru turma de
gallimimus'?) au fost atdt de spectaculoase incdt Spielberg a introdus
secventa in scenariu” (Shay 1993, p. 165).

La nivelul unor membri ai publicului global regasim convingerea ca
efectele vizuale au distrus arta filmelor clasice. Kristen Thompson conchide
in cartea sa, Storytelling in the New Hollywood: Understanding Classical
Narative Technique, dupa o anlizd a folosirii efectelor vizule in context
general, ca indiferent de ponderea efectelor vizuale in cadrul unui film,
claritatea firului narativ este nealteratd (Thompson 1999). Tot pe aceasta
tema ea analizeaza filmul Jaws (Steven Spielberg) care, Impreund cu Star
Wars, este considerat motivul pentru succesul enorm cédpatat de filmele
,,blockbuster” in detrimentul filmelor , adevarate” bazate pe poveste
narativa. Kristen ajunge la concluzia cé scenele de actiune din Jaws respecta
regulile narative clasice si ca ,,ne aflam departe de o serie de scene de
actiune fara noima” (Thompson 1999, p. 123).

12 dinozaur ierbivor biped ce trdia in turme si putea sa atingd 8m lungime
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FILMELE iN FRANCIZA SI DIGITALIZAREA IMAGINATIEI

Cand un film este gandit de la inceput cu posibilitatea de a avea o
continuare se naste posibilitatea de a deveni franciza - unul dintre cele mai
apreciate produse de la Hollywood (datoritd incasarilor generoase). Acest
concept, desi exista de ceva vreme, a devenit popular in anii 1980 cand
investitorii au inceput sa caute posibilitatea de a face ,,urmari” la aproape
orice film de succes. Pe masura ce conceptul devenea mai familiar au aparut
critici ce sustineau ca filmele de franciza se abat de la structura narativa
clasica a filmului prin sfarsitul 1dsat intentionat in aer, fapt ce ar duce in
realitate la degradarea calitatii filmului.

Intrucat perioada in care au fost realizate corespunde perfect cu
momentul in care efectele speciale au captat atentia publicului, vom lua in
discutie seria Alien (1979-1997). Aceastd serie de filme este deosebita din
mai multe motive. In primul rind pentru simplul motiv ci nu a fost creati
cu intentia de a deveni o franciza. Scenariul original a fost conturat de Dan
O’'Banon si Ronald Shusett in 1976 si la acel moment se numea Star Beast.
(Sammon 2001). Proiectul a ajuns intr-un final la Twentieth Century Fox
(datoritda In principiu scenei sangeroase in care monstrul iese din piept),
urmand sa fie incredintat regizorului Ridley Scott. Pana in acest moment
Ron Cobb si H.R Giger deja dezvoltasera mare parte din partea de design
iar scenarul suferise modificdri din partea lui Walter Hill si David Giler care
au sugerat ca doi din membrii echipajului sa fie femei, iar dintre acestea una
sa fie Ripley (Sammon 2001), personajul care devine protagonista seriei. Un
alt motiv pentru care aceste filme sunt importante in analiza este faptul ca
patru regizori diferiti si-au adus aportul (fara a avea vreo legdturd unul cu
celalalt) pentru a construi un film bazat pe ideea originala. Acest lucru nu
este o reguld pentru o franciza, insd evidentiazd cat de important este ca
ideea de plecare sa fie una puternica si cu destule ramificatii pentru a putea
fi continuatd in filmele ulterioare. Spre deosebire de filmele de-sine-
statdtoare, filmele de franciza trebuie sd se limiteze la regulile create de
povestea originala.

Drept consecintd a viziunilor celor patru regizori diferiti ,, Ripley este
aruncatd nu numai peste distante imense in spatiu §i timp dar si de la un
univers estetic la altul, singurul element de continuitate fiind extraterestrul”
(Kuhn 1999, p. 53). Alien este descris ca fiind un film horror, Aliens ca o
alegorie despre razboiul din Vietnam, Alien 3 ca ,,Porridge” combinat cu
~Jeanne de Arc” si Alien Resurrection ca ,,ceva dintr-un film artistic
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science-fiction horror european cu o tentd de comedie neagra” (Kuhn
1999, 62-63). Stephen Mulhall scrie n cartea sa ,,On Film” ca fiecare dintre
cele patru filme se incadreaza partial in genul science-fiction iar partial, in
functie de caz, In genuri adiacente precum horror, thriller, actiune sau
fantezie. (Mulhall 2008).

Kristin Thompson a observat in cartea sa dedicatd noului Hollywood
ca si atat Alien, cat si Terminator 2: Judgement Day au la baza ideea unei
companii fard scrupule dispusa sa se joace cu speciile sau cu tehnologia
chiar cu riscul de a aduce umanitatea in pragul disparitiei. (Thompson
1999). Acelasi autor observa cé atunci cand personajul (Dallas) care pana in
acel moment era considerat personajul principal este ucis, conventiile dupa
care se ghidau filmele science-fiction clasice au devenit neaplicapible
pentru acest film. Finalul primului film sugereaza un posibil viitor insd nu
duce cu gandul neaparat la un sfarsit deschis, fapt ce este In conformitate cu
regulile narative clasice.

Reactia publicului si a criticilor la fiecare film in parte nu este una
iesitd din comun pentru o franciza. Primul film a fost un succes major, iar
faptul ca s-a lasat asteptat 5 ani i-a adus si celui de-al doilea o popularitate
ce avea sa-l transforme aproape instant intr-un film clasic. Cel de-al treilea
film (1992) a fost considerat in acel moment o achizitie slaba pentru
franciza, iar faptul cd protagonista Ripley moare a dus publicul cu gandul la
sfarsitul acestei serii. In cazul celui de al patrulea film reactiile au fost si
mai dure, in ciuda faptului ca filmul a beneficiat de elementul surprizei
datorat felului in care s-a terminat filmul anterior.

In 1986, cand a aparut al doilea film din serie, filmele de actiune se
bucurau de o atentie deosebitd, iar James Cameron isi castigase deja
reputatia In domeniul cu filmul The Terminator. Mottoul filmul ,, This time
it’s war” promitea actiune si multe efecte pirotehnice, iar Cameron s-a
ridicat la nivelul asteptdrilor oferind un film care s-a bucurat de aceeasi
popularitate ca si predecesorul sdu. In ciuda incasarilor substantiale oferite
de Aliens, al treilea film a aparut abia in 1992. De aceasta data filmul nu s-a
ridicat la nivelul asteptarilor, ba mai mult, finalul filmului nu a fost primit
bine de fanii seriei. Este de inteles cé si datorita acestui fapt asteptarile de la
urmatorul film ce promitea fanilor imposibilul (,, Witness the resurrection”)
au fost enorme. Fanii sperau ca filmul o va reinvia atdt pe protagonista
Ripley, cat si franciza. Acest lucru nu avea sa se intdmplat insa.
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Primul film din serie s-a axat exclusiv pe efecte speciale traditionale.
Riddley Scott comenta ca, in anumite cazuri, daca ar fi avut la dispozitie
tehnologia digitald ar fi putut realiza mult mai multe lucruri (Twentieth
Century Fox Film 2000). La randul sau James Cameron declara cé a trebuit
sa se foloseasca de toate cunostintele sale, de tot ce era la dispozitie in acea
vreme, de la a varia viteza filmarii la a intoarce camera cu susul in jos
pentru a atinge rezultatele dorite (Twentieth Century Fox Film 2000). in
Alien 3 au aparut pentru prima data si efecte digitale pe langa cele tra-
ditionale. Cel mai puternic efect vizual al filmului este imaginea lui Ripley
in timp ce se arunca in furnalul cu metal topit In timp ce strange extra-
terestrul la piept. Alien Resurrection a fost primul film din serie care s-a
bucurat din plin de efectele digitale disponibile In acel moment desi s-a
bazat unde era cazul si pe efecte speciale traditionale. (Norton 1998). A fost
primul film din serie care a prezentat o versiune a monstrului complet
generatd de calculator (pe langd machete si actori in costume). Printre
efectele ce au fost realizate pe calculator se numara evolutia clonei lui
Ripley, cutitul lui Call perfordind mana lui Ripley, proprietatile acide ale
sangelui ei, saltul inuman de pe statie pe nava. Pe de o parte specialistii in
efecte speciale au Incercat sd arate cd monstrul este real, iar cd Ripley nu
este (umand). Efectele digitale au fost folosite si in scopuri obisnuite
precum set extension (necesare pentru a contura fie interiorul navei fie
lumea din spatiu) sau scene hibride ce au aveau scopul de a reliefa pericolul
pentru fiintele umane (inclusiv o camera virtuald ce se misca in interiorul
corpului pentru a reda detaliile monstrului. Pe langa efectele speciale Alien
Resurrection mai are si alte elemente care il pun in antitezd cu celelalte
filme din serie. Nostromo (nava din primul film) cu coridoarele sale dadea
senzatia de claustrofobie In timp ce Auriga (nava din Resurrection) era
mare si aerisitd, computerul de bord din Alien se numea ,,mama” iar cel din
Resurrection ,tata”. In Alien este tratata nevoia naturii de a se reproduce pe
cand In ultimul film vorbim despre dorinta iresponsabild a oamenilor de a
modifica si a folosi natura 1n scopuri proprii.

Sephen Mulhall scrie in cartea sa ,,On film” — ,, De la inceput pana la
sfarsit seria Alien ne prezinta grupuri mici de oameni incadrate aproape
imediat de infinitatea cosmosului” (Mulhall 2008, p. 8). Pentru o omenire
abia intratd in era spatiala si abia de curand familiarizatd cu imaginea
pamantului vazut din spatiu, este usor de inteles atractia fatd de un film de
acest gen.
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De la un inceput bazat exclusiv pe efecte speciale traditionale si pana
la un al patrulea film asistat in mare masura de tehnici digitale, calea acestei
serii este clara- reproducerea naturala evolueazd in reproducere creatad
artificial. In primul film monstrul era un om in costum sau o marioneta pe
cand in ultimul (din cele 4 filme) este complet generat pe calculator. Acest
lucru nu-1 face neaparat ,, nenatural” intrucat de multe ori s-a materializat
din miscarile unui om combinate cu animatia pe calculator, creand in
anumite cazuri rezultate ce nu pot fi deosebite de filmarile reale. Acest lucru
este important nu numai pentru aceastd serie de filme dar si pentru
implicatiile pe care le poate avea in randul filmelor de francizd in general.
Cristine Geraghty spunea despre Harisson Ford cid ,,starurile precum Ford,
care lucreaza in categoria profesionistd, se comporta in filmele de cinema
precum s-ar comporta un personaj intr-un serial de televiziune, oferind
confortul stabilitdtii repetitiei si garantia consistentei” (Geraghty 2000, p.
89). Acest lucru este deosebit de important pentru filmele de tip franciza
intrucat credibilitatea si ,,consistenta” eroului principal sunt, in multe
cazuri, liantul dintre parti. De multe ori aceasta posibilitate de a continua un
film determina capacitatea actorului de a accepta anumite roluri. Este mai
mult decat evident ca aceasta regula nu se aplicd in cazul personajelor
generate de calculator desi, In afara filmelor de animatie, nu exista
personaje ,,digitale” care sa ofere francizelor continuitate (o exceptie putand
fi considerata dinozaurii din Jurassic Park).

Seria Alien demonstreazd cum o idee se dezvoltd nu numai prin
folosirea tehnologiei, dar si prin dezvoltarea tehnologiei in timp. Multi
critici sustin cd acest fapt este valabil numai in filmele science-fiction, insa
la modul general ideea face referire la tehnologia prezentata in film si nu la
cea folositd pentru realizarea sa. in cazul de fatd problema este cu atat mai
importantd. Pornind de la primul film unde se prezinta o lume (extraterestra)
naturald pana la ultimul (din cele 4 prezentate), unde povestea se axeaza pe
evolutia tehnologiei intr-o lume complet artificiald si manipulatd. Evolutia
efectelor digitale si culminarea francizei cu un monstru generat in totalitate
pe calculator indica o directie a industriei, confirmata de succesul ulterior a
mega-seriilor 1n franciza ce abunda de uzul efectelor vizuale digitale, cum
sunt cele 23 de filme de lung-metraj din Marvel Cinematic Universe, care
au dominat box-office-ul global in ultimul deceniu.
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SISTEME DE RECOMANDARE
PENTRU CONSUMUL MEDIA®

PAUL BOCA

REZUMAT: Consumul media al utilizatorilor este din ce in ce mai mult ghidat de
sisteme automate de recomandari care clasificd, selecteaza si ierarhizeaza
informatii in functie de comportamentul utilizatorilor individuali si de cel al
comunitatilor virtuale. Companiile gigant ca Facebook, Twitter, Netflix sau
Spotify organizeazd experientele de consum ale utilizatorilor prin aplicarea unei
logici a seturilor mari de date si a tehnicilor computationale, schimband modul in
care consumul media era practicat de utilizatori in epoca ziarelor, a radioului si a
televiziunii.

Practica selectarii, clasificarii si ierarhizarii persoanelor, locurilor,
obiectelor si ideilor culturale prin tehnici informatice este denumita de Ted
Striphas (2015) ,,culturd algoritmica”. Conform lui, in aceasta noua etapa a
consumului media, companiile ca Google, Facebook, Twitter si altele
schimba fundamental modul in care cultura este practicata, experimentata si
inteleasa de mult timp (Striphas 2015, p. 396). Sistemele automate de
recomandari folosite de aceste companii au rolul de a selecta dintr-o baza de
date informatiile pe care le considera cele mai relevante pentru utilizatorul
in cauza, de a le clasifica, a le ierarhiza si de a le livra utilizatorilor intr-o
forma optima pentru consum. Din acest punct de vedere, sistemele de acest
tip pot fi vazute ca avand simplul rol de a recomanda produse media.
Dincolo de asta, motivul existentei lor este acela de a crea adevarate
experiente de consum personalizate pentru fiecare utilizator.

William Uricchio (2011) numeste trecerea de la o culturd in care
functia de selectare si prioritizare a informatiilor era indeplinitd de oameni,
la una in care acest rol este preluat de tehnici informatice ,,cotiturd
algoritmica”. Aceastd schimbare esentiala a fost facutd posibila de aparitia
unui mod nou de distributie a produselor media, care, bazdndu-se pe

1 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din teza de doctorat Productia si con-
sumul filmelor seriale in era digitald, prezentata de autor in 2018, in cadrul Scolii Doctorale
de Stiinte Politice si ale Comunicarii a Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca
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mecanisme diferite de cele ale media traditionale, nu mai urmeaza logica
unui flux informational continuu — ca in cazul televiziunii sau al radioului —,
ci pe cea a bazelor de date.

Lev Manovich (1999) spune ca, in lumea digitala, metoda principala
de structurare a continului e baza de date. impotriva logicii epocii moderne,
care a privilegiat stuctura narativa, povestea, liniaritatea, noile media
folosesc colectiile de obiecte digitale ca forma de expresie culturala. Baza
de date renuntd la relatia de cauzalitate, la traiectoria cauza-efect specifica
structurilor narative si o Inlocuieste cu o listd de itemi pe care refuza sa ii
ordoneze. In acest sens, experienta de consum a produselor digitale
organizate in baze de date este fundamental diferita de cea asociata cu
televiziunea sau radioul. Daca in cazul tehnologiilor media traditionale
experienta este una liniara, In cazul unor servicii ca Netflix sau Spotify, ea
este bazata pe accesarea unor cataloage de produse media prin care se poate
naviga intr-o multime de moduri.

SISTEMELE AUTOMATE DE RECOMANDARE

In contextul distributiei prin cataloage, functia sistemelor de
recomandare devine foarte importantd: ele sunt cele care, in pofida
multitudinii de trasee pe care le poate urma utilizatorul in baza de date, au
rolul de a crea o experientd de consum optimd sau una care sd serveasca
intereselor companiei in cauza. Unul dintre mecanismele de baza pe care se
bazeaza aceste companii este destructurarea (Morris 2015) — sau indexarea,
in termenii lui Lev Manovich (2008) continuturilor individuale si crearea
unei retele de legaturi virtual infinite Intre diversele elemente ale bazei de
date. De pilda, daca vorbim despre catalogul Netflix, douad filme pot fi
conectate intre ele prin genul comun, dar si prin prezenta unor anumiti
actori in distributie, prin tara de provenientd, prin premiile castigate sau prin
locul in care se petrece actiunea. Indexarea itemilor din baza de date este
unei experiente individuale a utilizatorilor si a selectiei produselor media pe
care acesta va fi mai predispus sa le acceseze.

Pe baza acestor etichete ale produselor din setul de date, sistemele de
recomandare 1i ajutd pe consumatori sa aleagd cele mai potrivite productii
pentru ei. In acest context, functia de curatoriat, indeplinitai in mod
traditional de oameni, devine apanajul unor procese tehnologice care tin
cont de comportamentul de consum al utilizatorului. Consumatorul poate,
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asadar, influenta ierarhia produselor media si titlurile care vor fi prioritizate
de sistemul de recomandare (Smith si Telang 2016), devenind, astfel, din
subiectul pasiv al unui flux informational, un element dinamic, care poate
contribui la dezvoltarea si imbunatatirea experientei individuale si a Intregii
comunitati (Fernandez-Manzano, Neira si Clares-Gavilan 2016). Faptul ca
experienta de consum graviteaza in jurul utilizatorului, care are un rol
important In configurarea ,,canalului” sdu personalizat, este un lucru care
diferentiaza radical aceste servicii de tehnologiile media traditionale.

Totusi, desi companiile sustin ca sistemele automate de recomandare
sunt o manifestare a democratizarii totale a consumului, lucrurile trebuie
privite dintr-o perspectivd mai nuantatd. Morris (2015) introduce termenul
de ,,infomediari”, pe care il foloseste pentru companiile care monitorizeaza
si analizeaza seturi mari de date — fisiere media, dar si comportamentele
utilizatorilor 1n raport cu acestea —, folosindu-se de informatiile culese
pentru a configura modul in care utilizatorii intrd in contact cu produsele
culturale. Autorul spune ca algoritmii folositi de aceste companii nu sunt
neutri, ci creeaza publicuri carora le livreazd produse media populare,
configurand, astfel, modul in care acestia experimenteazd continuturile.
Conform acestuia, sistemele automate de recomandare raman dependente de
interventia celor care le creeaza si le utilizeaza ca instrumente in atingerea
anumitor scopuri ale companiei, cum ar fi determinarea utilizatorilor sa-si
petreacd mai mult timp pe o anumitd aplicatie sau recomandarea unor
anumite continuturi pentru publicuri specifice.

Prin asta, companiile ca Amazon, Google sau Facebook devin ,,noii
apostoli ai culturii” (Striphas 2015), care 1si asuma pozitia de mediatori ai
modului in care publicurile acceseazi continutul media. In spatele acestei
pozitii de mediere, insa, se afla si o anumita mistificare a procesului socio-
tehnologic prin care se creeazd conexiunea intre utilizatori si anumite
continuturi (Hallinan si Striphas 2014). Desi existenta acestor sisteme de
recomandare bazate pe algoritmi e un lucru cat se poate de cunoscut, modul
exact in care functioneaza poate fi, de obicei, doar intuit. Functia de
selectare si de prioritizare a produselor media trece, asadar, din mana
oamenilor in cea a unei serii de procese tehnologice care raman in multe
cazuri neclare sau, cu alte cuvinte, ,,un fel de cunoscut necunoscut”
(Hallinan si Striphas 2014, p. 2).

In contextul acestor tehnologii, datele demografice ale utilizatorilor —
sexul, varsta sau locatia — 1si pierd importanta in favoarea pozitiei
utilizatorilor ca noduri intr-o retea tehnologicd. Desi marile companii

120



Sisteme de recomandare pentru consumul media

vorbesc despre sistemele de recomandari automate ca despre niste procese
tehnologice care democratizeaza consumul si 1i oferd fiecarui utilizator o
experientd individuald, discutia e mai complexa de atat. Netflix, de pilda, 1si
imparte intreaga masa de utilizatori in peste 2000 de segmente bazate pe
gusturi (Plummer 2017), iar fiecare cont de pe platforma e asociat automat
cu una dintre aceste comunitati, in functie de comportamentul de consum al
utilizatorului respectiv. Setul de recomandéri pe care il primeste un
utilizator nu este, asadar, 100% individual. De fapt, ceea ce are loc e aici e
trecerea de la ,,public” la ,,publicuri”. in acest sens, Netflix isi bazeaza
strategia de recomandare a produselor media pe un set prestabilit de
publicuri de nisd, cu toate ca peste 2000 de astfel de publicuri reprezinta,
intr-adevar, un numar impresionant.

STUDIU DE CAZ: SISTEMUL DE RECOMANDARI NETFLIX

Todd Yellin, vicepresedinte al departamentului de inovare de produs
la Netflix, foloseste metafora unui scaun cu trei picioare pentru a explica
modul cum functioneaza sistemul automat de recomandare folosit de
companie. Primul picior e reprezentat de comportamentul de consum al
utilizatorului — ce productii a urmadrit acesta, cat din ele a urmadrit, ce
produse media a urmarit Tnainte sau dupa un anumit item din catalog, in ce
moment al zilei au loc sesiunile de consum etc. Al doilea e legat de
indexarea continutului, dupa o serie de criterii care pot merge de la genul
productiei pana la actorii care joacd in ea si de la caracterul cerebral al unui
show pana la caracteristici ca ,ireverentios”, ,.excentric” sau ,,incorect
politic”. Al treilea picior al scaunului e inteligenta artificiala: ,,Cat de mult
ar trebui sa conteze dacd utilizatorul s-a uitat la ceva ieri? Ar trebui sa
conteze de doud sau de zece ori mai mult in comparatie cu ceea ce a urmarit
cu un an in urma? Dar acum o lund? Dar daca a urmarit 10 minute de
continut si apoi l-a abandonat sau a facut un maraton cu tot continutul in
doud nopti? Cum cantirim toate aceste lucruri? Aici intervine invatarea
automata.” (Plummer 2017). Sistemul foloseste atat date explicite, furnizate
de utilizatori prin voturile acordate productiilor, cat si criterii implicite,
derivate din comportamentul lor de consum. Sunt luate in considerare
criterii precum tipul de dispozitiv, momentul zilei, frecventa urmaririi si
timpul petrecut pe platforma in fiecare sesiune de consum etc. (Fernandez-
Manzano, Neira, si Clares-Gavilan 2016), mecanismul folosit de utilizator
pentru a ajunge la un anumit produs, produsele recomandate accesate si cele
neaccesate (Gomez-Uribe si Hunt 2015) etc.
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Gomez-Uribe si Hunt detaliaza cele sapte componente ale sistemului
de recomandari Netflix:

Clasificatorul video personal: livreazd subcategorii de produse
organizate in functie de caracteristici comune si populeaza subcategoriile cu
productii care se afla in concordanta cu preferintele utilizatorului.

Clasificatorul video Top-N: furnizeaza sugestii generale selectate din
tot catalogul, fara sa tina cont de subcategorii.

Populare acum: sugereaza productii bazate pe popularitatea lor
temporara la nivelul Intregii comunitati.

Continud vizionarea: recomanda produse media vizionate partial de
catre utilizator. Scopul algoritmului e de a identifica acele productii pe care
utilizatorul le poate considera in continuare relevante pentru el.

Similaritatea video-video: livreazd sugestii bazate pe produse
individuale vizionate de utilizator in trecut. Fiecare productie din catalog
este asociat cu o serie de ,,sims” (produse similare), dintre care algoritmul le
selecteaza pe cele mai relevante pentru utilizatorul in cauza.

Generarea paginii si selectia randurilor: prima pagind a aplicatiei e
generatd in conformitate cu obiceiurile de consum ale utilizatorului.
Réndurile selectate urmeaza criteriul diversitdtii, pentru a preintampina
faptul ca utilizatorul ar putea avea preferinte diferite de la o sesiune de
consum la alta (ex: intr-o zi ar fi mai predispus sd urmareascd un
documentar, iar in alta un sitcom).

Selectia informatiilor despre productii: fiecarei productii ii sunt asociate
o serie de informatii, cum ar fi genul, etichetele personalizate, premiile,
distributia etc. Algoritmul le afiseaza pe cele mai relevante pentru utilizator.

*hk

Sistemele automate de recomandari au schimbat radical modul in care
accesam si experimentdm continutul media. Marile companii care le
folosesc creeazd experiente de consum personalizate si mutd accentul
actului de comunicare pe utilizator. Chiar daca, in multe cazuri, meca-
nismele precise de functionare ale acestor sisteme ramén cel putin partial
necunoscute, urmarirea efectelor pe care acestea le au asupra consumului de
produse culturale ramédne un aspect esential, care ne poate ajuta la
decodarea mecanismelor industriei media actuale.
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DESENE MICI, IDEI MARI.
ILUSTRATIILE EDITORIALE

IONUT HUSANU

REZUMAT: Odata cu facilitarea reproducerii imaginilor si transmiterii acestora
pe scara larga, desenatorii cu un cuvant de spus au gasit o noua forma de
comunicare prin intermediul creatiilor lor. Sub forma unei singure imagini sau a
unei secvente de imagini, aceste desene sunt o forma succintd, dar eficienta de a
transmite idei complexe. Citite cu entuziasm inca de la aparitia ziarelor ilustrate,
desenele cu caracter editorial au ajuns intr-o etapa de renastere in noua era digitala.

CARICATURA SI ILUSTRATIA

Caricatura este un gen al artelor vizuale care se deosebeste de celelalte
prin exagerarea anumitor trasaturi umane, cu scopul de a ridiculiza sau
ironiza si este principalul stil de desen al ilustratiilor editoriale, facute sa fie
transmise publicului larg prin diverse medii, tiparite sau digitale. O
caricaturd reusitd poate transmite, printr-o singurd imagine, un mesaj clar si
elocvent catre o tintd propusa, fiind mai eficace decat multe alte canale de
comunicare. Avand in vedere cad aceste desene sunt in general niste schite
rapide, este lesne de inteles faptul ci au un randament foarte bun in
transmiterea clara a informatiilor.

Tustratiile editoriale folosesc umorul si satira pentru a ardta o pozitie
cu privire la problemele curente. Desenele editoriale constituie atat o forma
de artd neobisnuita, cat si un comentariu asupra societatii. Deoarece acestea
exprima opiniile privind problemele publice, desenele editoriale sunt
mijloace utile de intelegere a problemelor si evenimentelor istorice si
contemporane.

Desi in zilele noastre nu mai constituie o moda, desenele editoriale
erau candva nelipsite dintr-un ziar sau orice alt fel de publicatie tiparita.
Acestea reprezintd, de cele mai multe ori, viziunea redactiei despre anumite
subiecte si Insotesc materialele de opinie sau comentariile. La aparitia lor,
aceste ilustratii incercau sa ironizeze, prin imaginea si textul care le insotea,
diferite erori din conducerea statului din care proveneau, majoritatea

124



Desene mici, idei mari. llustratiile editoriale

desenclor avand, deci, orientare politica. Scopul acestor caricaturi era de a
pune aceste erori Intr-o lumind comica, cu personaje distorsionate, carora li
se evidentiau viciile si caracteristicile nefavorabile imaginii lor.

Motivul pentru care astfel de ilustratii pot fi urmadrite de cititori cu un
mare interes este acela ca aratd ceea ce oamenii vor sd vada, spun lucrurile
asa cum ei si-ar dori sa fie spuse, ba chiar le spun exact cum le-ar spune
orice om simplu. Ce aduc in plus este inteligenta specifica unei astfel de
manifestari, comicul de situatie mai subtil sau mai fatis, care ofera un plus
de savoare ilustratiei.

Desenatorul nu ar avea, in sine, nimic de-a face cu jurnalismul. Cu
toate astea, si desi la modul teoretic, artistul raméne artist indiferent pentru
ce lucreaza, putem spune cd in cazul acestor caricaturisti lucrurile stau putin
altfel. Pentru fiecare dintre ei este nevoie ca, pentru ca rezultatul final sa fie
cel scontat, sd imprumute ceva din gandirea jurnalistica. Astfel, trebuie sa
cunoascd in profunzime subiectele la zi si sa aibd o pregnantda putere de
sintetizare, astfel ca ceea ce surprinde in desenul lui sa fie exact esenta a
ceea ce a vrut sa transmitd. E clar cd nu toti cei care au lucrat pe astfel de
posturi au reusit sa imprumute caracteristicile necesare, insa asta este destul
de vizibil incd de la observarea desenelor lor. Astfel, intdlnim ilustratii mai
amuzante, mai putin amuzante, mai la obiect sau mai generaliste, mai usor
de inteles sau mai abstracte. lar un caricaturist poate fi considerat cu
adevarat bun atunci cand oricare dintre aceste caracteristici s-ar regasi in
desenul sau, iti poti da seama ca a fost profund intentionata.

Alustratia editoriald nu este doar o imagine amuzantd. Ilustratia
editoriala este o unealta ascutita a jurnalismului. Uneori este precisa §i
tdioasd, mesajul fiind transmis foarte succint, alteori boantd, cerand mai
multa atentie pentru a descifra ideea de bazda. Ca orice editorial,
caricatura are o esentd. Spune o poveste, defineste o problemad, provoaca
ipocrizia, releva ce e mai bun i mai rau din oameni. Invita cititorul la
arme Impotriva satisfactiei, letargiei, nepdsarii pe care o aduce status
quo-ul. Expune diversii pradatori ai societdtii. llustratia editoriald nu
este amuzanta de dragul umorului. Nu este controversata de dragul
controversei. Nu tine cont de culoarea politica. Indiferent daca esti de
acord sau nu cu filozofia acesteia, o caricaturd de calitate angreneazd
cititorul intr-o disputd. Informeaza si provoacd. Atrage cititorul in
procesul democratiei.” (Ramirez 2008)

Iustratorul se straduieste sa sugereze o opinie despre un subiect. El
presupune ca tu, ca cititor al unui desen editorial, vei avea suficiente
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cunostinte despre un eveniment actual dat, pentru a intelege desenul. Pentru
ca o ilustratie trebuie sa-si spuna cuvantul rapid si, de cele mai multe ori, cu
umor, este desenatd cu o simplitate pe care nu o gasim in alt tip de arta
plastica. Desenele ii pot enerva pe oameni, atunci cand acestia nu sunt de
acord cu ideea graficianului, sau 1i pot face sid zambeascd, atunci cand
autorul impune un punct de vedere la care cititorul aderd. Un obiectiv
esential al caricaturistului este de a-i face pe oameni sd se gandeasca la un
anumit subiect pentru a-i ajuta sd-si formeze propriile opinii despre acesta.

Caricaturistii, in general, exagereaza trasaturile caracteristice ale unei
persoane atunci cand deseneazd o caricaturd. Desenatorul ia anumite
trasaturi fizice ale unei persoane si le face mai mari. De exemplu, o barbie
evidentiata ar putea fi reprezentatd ca una uriasa, iar un nas mare ar putea fi
exagerat si mai mult.

Desenatorii folosesc urmatoarele ,,unelte” pentru a comunica:

Simboluri: Simbolurile sunt imagini simple care au un sens comun
pentru oamenii dintr-o societate. De exemplu, Justitia este reprezentata ca o
zeitd legatd la ochi, cu o sabie intr-o mana si cu o balanta in cealaltd mana;
porumbelul alb simbolizeaza pacea, etc.

Caricaturi: Caricaturile sunt desene ale oamenilor, in care le sunt exa-
gerate anumite trasaturi fizice, pentru a fi desenate rapid si a fi usor de recu-
noscut. De asemenea pot fi folosite pentru a ridiculiza persoana reprezentata.

Stereotipuri: Stereotipurile sunt stiluri de reprezentare ale unei
persoane sau al unui grup de persoane care sunt familiare cititorului, care
are deja o imagine preconceputa despre tipul de oameni indicat. Printre cele
mai folosite stereotipuri in caricatura de presa le regasim pe cele ale
lenesului, politicianului bogat, saracului, omului strazii, corporatistului ori
pensionarului.

Analogii: Analogiile sunt comparatii. in cei mai simpli termeni, ele ne
spun cd un lucru este ca alt lucru, cel putin dintr-un punct de vedere. Ele
folosesc adeseori simboluri, si compard o situatie curentd cu un eveniment
istoric cunoscut, o carte, un film, un basm etc.

Particularitatile unui desen editorial bun:

* Jlustratiile cu un caracter editorial de calitate trebuie sa exprime
opinia caricaturistului pe un anumit subiect §i sd provoace cititorii sa
gandeasca si sa-si clarifice propriile opinii;

* Abilitatea de a gandi este mult mai importanta decat cea de a desena;
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» Caricaturd buna este intotdeauna simpld si limitatd. Aceasta nu
incearca niciodatd sa-ti spund tot ce gandeste un caricaturist despre un
anumit subiect;

* Desenul nu trebuie sa fie dezorganizat. Liniile groase si clare sunt
mai bune pentru a fi reproduse pe hartie sau pe ecrane decat multe linii
subtiri;

* Orice cuvinte care apar (in legenda, bule de dialog, sau cuvinte care
fac parte din desen) trebuie sa fie clare, mari si usor de recunoscut. (Bishop
2010)

TEHNICILE DE DESEN ALE CARICATURILOR

Caricaturile pot fi realizate in diferite moduri, prin diferite tehnici.
Desigur, fiecare caricaturist are propriul stil si propria maniera de a realiza
aceste desene, dar ar fi interesant sd facem o incursiune prin aceste
modalitati de creare a caricaturilor.

Astfel, pentru desenele monocrome, se poate folosi chiar si un singur
creion si, eventual, o radierd. Dar asta nu e indeajuns pentru o caricatura cu
pretentii publicabile. Pentru caricaturile colorate, existd nenumarate tehnici:
pastelul, creioanele colorate, acuarela, guasele, acrilicele, sunt esentiale
pentru a oferi o calitate coloristica bund desenelor care s doresc a fi
acceptabile, din punct de vedere comercial (Byrne 2008). Pe langad aceste
materiale, este necesard utilizarea tusurilor negre pentru contururi, cu
ajutorul unui stilou normal, sau a unor stilouri speciale.

De asemenea, foarte important pentru crearea unor desene cat mai pe
placul graficianului este nevoie de hartie care si-i satisfaci nevoile. In
functie de efectul dorit si de tehnica folositd, acesta poate folosi hartie
subtire, groasd, grunjoasa, fina, de calc etc.

In ultima parte, dupa ce desenul a fost realizat, urmeaza digitalizarea.
Astfel, desenul este pregétit pentru publicarea Intr-un ziar sau o revista. La
acest pas, totusi, se pot face mai multe lucruri. De putine ori desenul va
parea terminat doar dupa scanare. De aceea, programele de editare a
imaginii sunt tot timpul la indemana caricaturistului. De altfel, desenele pot
fi create in intregime pe computer, atita timp cét artistul dispune de o
tabletd grafica. Unii caricaturisti isi realizeaza de mana doar schitele, dupa
care le scaneaza si le redeseneaza pe calculator, cu ajutorul programelor de
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desen vectorial, cum ar fi Adobe Illustrator. Alti caricaturisti realizeaza doar
partea de culoare prin intermediul calculatorului, pentru un control cat mai
bun asupra tuselor si nuantelor folosite (Bishop 2010).

SATIRA VIZUALA

Fara doar si poate, ilustratia editoriald este o unealtd de satirizare a
unor evenimente, idei, discursuri, Intr-o forma grafica. Satira este, de altfel,
cea mai raspandita forma de umor, mai ales in mass-media. Din punct de
vedere etimologic, termenul provine din latinescul ,satura”, care avea
sensul initial de ,,dezordine” sau ,harababurd”, forma literard curenta
constituindu-se in timp. Esenta definirii comicului este nepotrivirea,
divortul flagrant intre aparenta si esentd. Comicul apare din disimulare, din
aspectul mecanic al replicilor si gesturilor, din tehnica mistificarii si ia
nasgtere prin combinarea si distribuirea unor mijloace diverse si complexe:
echivocul, Incurcatura, coincidenta.

,»atira, ca practica discursiva, este configuratd ca un ansamblu care
cuprinde trei pozitii ale subiectului, care sunt obiectul (re)negocierii si
schimbului constant. Acestia trei sunt umoristul (producétorul textului, al
ideii), destinatarul (fie ca este ascultator, cititor sau spectator) si satirizatul
(tinta atacatd sau criticatd in discursul satiric). Doi dintre acesti participanti,
umoristul si destinatarul, sunt legati In evenimentul discursiv. Cea de-a treia
entitate nu este, desigur, un participant invitat in schimbul de replici al
discursului, chiar daca tinta este ceea ce oferd stimulentul pentru satird.”
(Simpson 2003)

Pe langa caricatura ca imagine de sine statitoare, o parte importanta a
desenelor editoriale apar sub forma secventiald, construind prin juxtapu-
nerea mai multor desene fire narative de diverse dimensiuni si complexitati

In era internetului, benzile desenate scurte, serializate si-au gisit pe
world wide web un nou spatiu in care artistii isi pot prezenta lucrarile lor
digitale, sub forma de webcomicuri. Costurile tot mai mici ale gazduirii
unui website, dar si platformele de blogging, micro blogging si retelele de
socializare au dat sansa de a se afirma unui numar mare de desenatori, care
astfel, nefiind conditionati de mijloacele tehnice pe care le presupune
publicarea pe suport tiparit si nici de filtrele pe care le presupune obtinerea
unui contract cu o publicatie pentru a raspandi desenele, isi pot publica
creatiile cu eforturi minime.
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Webcomicuri precum XKCD, The Oatmeal, Cyanide and Happiness,
SMBC (Saturday Morning Breakfast Comics), Poorly Drawn Lines sau
Loading Artist si-au creat o bazd mare de fani care ii urmaresc si sustin
financiar prin servicii de crowdfunding, iar desenele lor au o mare arie de
raspandire. Multe dintre aceste imagini ajung si se viralizeze, propagandu-se
in mediul online sub formd de meme-uri, pe platforme precum Reddit,
Facebook sau Instagram.
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LIMBAJUL MEMELOR PE INTERNET

R.M. MEZA

REZUMAT: Modul in care in special tinerii comunica in mediul online este
marcat in ultimul deceniu de o schimbare masiva. Daca emoticoanele compensau
pentru lipsa elementelor non-verbale si paravebale in comunicarea mediatd de
computer bazatd pe text, comunicarea online devine din ce in ce mai orientatd
vizual. Emanand din grupurile de discutii si forumurile ca 4chan si reddit, unele
initial populate de comunitati nisate de fani (ai culturii manga/anime), utilizarea
imaginile macro (sablon) a devenit aproape ubicud in mediile digitale.

DEFINIREA MEMELOR iN CULTURA POPULARA

Termenul meme a fost introdus de catre biologul Richard Dawkins in
1976 in cartea sa The Selfish Gene ca referindu-se la mici unititi de
transmisie culturald (in analogie cu genele) care se distribuie de la persoana
la persoana prin copiere sau imitatie (Dawkins 2006). Exemplele asociate
sau chiar credinte abstracte (cum ar fi conceptul de Dumnezeu).

Memele sau memetica au primit atentie si au fost dezbatute in mai
multe discipline academice de la aparitia conceptului. A fost ignorat in mare
parte in domeniul stiintelor comunicérii pand la finalul secolului XX
datorita interesului scazut fatd de un model de propagare graduala prin
comunicare interpersonald in raport cu interesul mult mai consistent al
cercetatorilor spre distributia mesajelor de masa, simultan, dintr-o singura
sursa, catre multe persoane.

Teoriile aplicabile vin insa din zona studiului culturii populare si a
relatiei dintre media, tehnologie si cultura populard. Bancurile sau barfele
pot fi considerate a fi tipuri de meme care apar, circula, sunt modificare si
se raspandesc la nivelul culturii populare orale. Deseori, acestea
reinterpreteaza mesaje mass-media, propunand situatii, protagonisti din
viata publicd asa cum este prezentatdi de mass-media de informare,
personaje istorice bine-cunoscute sau din produse media de fictiune (actori
sau personajele interpretate de acestia). In acest context, cercetitorul John
Fiske vorbeste despre natura contradictorie a culturii populare (Fiske 1989),
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care foloseste, modifica, reinterpreteaza artefactele culturii de masa adesea
pentru a o contesta sau in scopuri subversive. Pozitia aceasta o regasim si in
conceptul revolutia Ilungd, lansat de Raymond Williams (1961), care
intrevede foarte devreme cum accesul maselor la tehnologii de productie
media ieftine duce la posibilitatea contestdrii reprezentarilor realitatii
construite de mass-media si reprezentantii puterii. Ulterior, in conjunctie
ulterior cu un mediu de distributie ieftin si accesibil pe scard largd cum e
World Wide Web-ul sau cum sunt aplicatiile pe dispozitivele mobile
conectate la internet, raporturile de putere si rolurile consumator-producéator
se schimba.

Profesorul de drept Lawrence Lessig (2008) vorbeste despre cultura
contemporand a tinerilor ca fiind o culturd a remixului. In acest context
societatea contemporand trebuie sa regindeascd conceptul de copie si
copyright-ul in momentul in care pornirile creative ale celor multi sunt
sufocate. In special tinerii contemporani utilizeaza mediile digitale pentru a
produce creatii originale, variind si combindnd texte media existente,
dandu-le un sens nou, diferit de cel original. Adesea acest sens e subversiv
si foloseste satira ca forma predominanta.

MEME PE INTERNET

Probabil primul meme pe Internet poate fi considerat foarte cunoscu-
tul smiley ”©”, utilizat in primele forme de comunicare mediatd de
computer ca o forma compensatorie pentru lipsa canalelor non-verbale si
paraverbale. Apare ca o inovatie ce permite atasarea unei incarcaturi
emotionale unui mesaj text, transformand doud semne simbolice din setul
de caractere standard ( ”:” si ”’)”) intr-un semn iconic — ce transmite un
mesaj care poate fi inteles fard a fi invatat in prealabil, semnificAnd prin
asemanare o fata care zdmbeste.

Desi termenul de meme a fost dezbatut in diverse contexte academice,
fard a se ajunge la un consens asupra Intelesului sau exact (si implicatiilor
privind rolul indivizilor fie ca vectori de transmisie pasivi intr-un model
epidemiologic sau ca actori implicati constient in procesele de selectie si
distributie a mesajelor percepute ca fiind valoroase in contexte sociale —
aplicand deci, un model evolutionist), utilizatorii de pe Internet, l-au adoptat
cu entuziasm — in special tinerii. Termenul de meme pe internet (Internet
meme) a cunoscut o crestere In popularitate spectaculoasd in ultimul
deceniu, interesul fata de aceste forme de expresie generdnd multe site-uri si
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aplicatii pentru generarea si agregarea celor mai populare tipuri de meme
vizuale (categoriile Advice Animals sau Rage Comics).

Sensul termenului asa cum este utilizat pe Internet diferd de cel luat in
considerare de comunitatea academica. Pentru utilizatori, de cele mai multe
ori, 0 meme se referd la o forma care prinde popularitate rapid si are o
duratd de viata scurtd, initiatorii si segmentul semnificativ de utilizatori/dis-
tribuitori primari abandonidnd-o in momentul in care respectiva meme
ajunge la expunere mainstream. Un factor poate fi si perceptia fiecarei
meme ca un produs colectiv, propriu culturii populare, adesea subversiv,
parte dintr-o zona a mesajelor alternative sau underground.

Zona academica preocupata cu studiul memelor pe Internet pune in
schimb accent pe longevitate ca element definitoriu. De asemenea, in timp
ce oamenii de stiintd identificd unitatea de analizd ca o idee abstracta,
utilizatorii aplica aceasta etichetd unor instante vizuale sau audio-vizuale
observabile.

Cea mai noud definitie a memelor pe Internet, oferitd de Limor
Shifman in Memes in Digital Culture (2014) se refera la acestea ca

., (a) un grup de obiecte digitale care impartdsesc caracteristici comune la
nivelul continutului, formei si/sau atitudinii;

(b) care au fost create avind cunostintd asupra celorlalte obiecte din
acelasi grup si

(c) au fost distribuite, imitate si/sau modificate pe Internet de catre mulfi
utilizatori ”

Aceasta perspectiva ne ajutd sa conceptualizim memele ca discursuri
publice social construite in care variantele aparute reprezintd voci si
perspective diverse.

Conform aceluiasi autor, in analiza culturii digitale contemporane, trei
atribute ale memelor sunt relevante:

(1) propagarea graduala de la indivizi cétre societate,

(2) reproducerea prin copiere si imitatie si

(3) difuzia prin competitie si selectie.

Memele din categoria Advice Animals sunt probabil cele mai
cunoscute si mai raspandite, crescand in popularitate si implicit si in numar
incepand din 2007-2008. Originile majoritatii acestora sunt 4chan sau
Reddit, conform unui studiu realizat de autor in 2013 pe un esantion de
peste 1300 de meme confirmate indexate de knowyourmeme.com. In
prezent, numarul formelor/sabloanelor diferite din aceastd categorie care
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sunt utilizate si recunoscute pe perioade indelungate de timp ajunge la peste
50. Numeroase site-uri si aplicatii pentru dispozitive mobile permit crearea
rapidd a unor astfel de obiecte digitale, folosind sabloane cunoscute sau
introducénd continut propriu (din arhiva personala sau de pe Internet).

La nivel formal, memele de tip Advice Animals intra in categoria
Image macro, propunand un sablon vizual compus dintr-un personaj
recognoscibil pe un fundal neutru sau contextual si una sau doua linii de
text, adesea similar afisului sau banner-ului publicitar. Conform lui
Marshall McLuhan, publicitatea a devenit forma de artd populard a
secolului XX, dar in momentul in care teoreticianul media facea aceasta
afiramtie, observa de asemenea cd aceastd forma de arta populard e detinuta
si controlatd de companii si corporatii. Ne putem gandi la trasaturile
imprumutate de aceste sabloane din discursul afisului publicitar sau
reclamei tiparite sau digitale ca o formd prin care cultura populard
subverteste acest limbaj si il face sd raspunda propriilor sensuri, in modul in
care sugera John Fiske.

Personajele utilizate au comportament stereotipic (ce face parte din
sablonul de copiere si imitatie), iar textul folosit descrie indeobste o situatie
sau o replicd de tip carlig, un context pe o prima linie de text plasatd in
partea de sus si livreazd o gluma construita ca efect al comportamentului
stereotipic al personajului in textul din partea de jos. Esentialmente, sunt o
forma de gluma sau banc vizual. Personajele folosite sunt uneori preluate
din texte media mainstream informative sau de fictiune, dar sensul initial
este modificat, chiar inversat, ludnd o directie satirica.

Dincolo de nivelul culturii globale, in diverse contexte socio-culturale
mai largi sau mai restranse, sunt folosite forme similare pentru a satiriza,
pentru a critica (cateodata pentru auto-critica). Acestea fac uz de imagini ale
unor persoane cunoscute in respectivul context si de situatii sau replici
tipice sau recognoscibile asociate acestora. Acest tip de codificare e specific
clicilor bine definite de contexte de cohorta sau spatio-temporale (elevi,
studenti, colegi de lucru, participanti la diverse evenimente) in cadrul site-
urilor de tip retea sociala, iar distributia este clar limitatd de specificitatea
culturala restransa. Un astfel de mesaj nu va avea sens in afara grupului si
contextului 1n care a aparut deoarece personajul si comportamentul tipic
asociat nu este recognoscibil pentru altii, chiar daca fac parte din acelasi
grup de varsta. Fenomenul este similar cu glumele si barfele specifice unui
grup de prieteni. Sensul lor se bazeaza pe conotatii extrase din cunostinte si
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experiente impartasite anterior. Glumele si caricaturile despre actori politici
sau barfele despre vedete de televiziune pot circula in contexte mult mai
largi (nationale), cunostintele anterioare necesare intelegerii fiind construite
de consumul de mesaje mass-media. Adoptia si uzul pe scard largad, in
special de catre tinerii care interactioneaza online in spatii private, semi-
publice si publice, a acestor forme se pliazd pe intelegerea uzului noilor
platforme digitale ca noi umwelten pentru expresie socio-culturald si
politica. Conceptul de umwelten, medii semnificative, de lumi auto-centrate
din punct de vedere al sensurilor si importantei semnelor intr-un ecosistem
(perceput diferit de diferite organisme) introdus de Jacob von Uexkiill
(Bains 2001) si dezovoltat de Sebeok (1994), poate fi util in intelegerea
culturii comunicdrii in retea si a prabusirii contextelor.

LIMBAJUL MEMELOR PE INTERNET

Deosebirile fundamentale dintre memele pe Internet si formele
memetice anterioare specifice culturii populare orale (gluma, bancul, barfa,
in anumite cazuri chiar si sloganul) tin de persistenta mesajului pe canal sau
in mediul de distributie si de limita canalului. O gluma sau barfa rostita intr-o
situatie de comunicare interpersonald sau de grup este un mesaj volatil la
care pot fi expusi simultan o persoand sau un grup restrins de persoane
dintr-o incépere, de exemplu, doar un emitator putdndu-se exprima la un
anumit moment dat. Pe de alta parte, daca vorbim de distributia memelor pe
internet, adesea avem de-a face cu medii in care mesajele sunt persistente
(pe Facebook de exemplu), iar comunicarea se face simultan, de la multi la
multi, mesajele fiind distribuite pe retelele de legaturi constituite intre
conturi individuale, Intre conturi $i grupuri sau intre conturi si pagini. De
asemenea, durata de expunere maximad a mesajului este influentatd de
popularitatea acestuia. Mesajele mai apreciate si mai controversate
(comentate) vor ramane mai vizibile mai mult timp.

Sursa originala principald a formelor de expresie de tip Image macro /
Advice animals este forum-ul de tip image board 4chan.org. Acest forum
are caracteristica deosebitd de a nu pastra o arhivad a thread-urilor in care
utilizatorii posteazd anonim mesaje. Conjunctia dintre perisabilitate si
anonimitate duce catre exercitarea libertatii de expresie la extrem in
respectiva comunitate, multe dintre mesajele critice fiind deliberat
ofensatoare sau violente, cu elemente de ironie.
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Transferul acestor moduri de expresie (cateodatd violente) emina-
mente critice, dintr-un mediu ce asigurd anonimitatea, in care mesajele sunt
disponibile doar foarte scurt timp si care este utilizat preponderent de tineri
care adera la o serie de valori subversive, intr-un mediu ca Facebook care
exclude anonimitatea (prin termenii de utilizare ai platformei), incurajeaza
persistenta mesajelor si transparentizeaza limitele dintre contexte sociale cu
valori diferite, poate duce cu sigurantd la ciocniri dure. Multi dintre
utilizatorii acestor forme nu sunt insd constienti de provenienta si specificul
acestora si cu atat mai putin de contextul exact al constructiei si distributiei
mesajelor lor pe Web In general in social media in special. Teoreticianul
media Marshall McLuhan spunea intr-un interviu ca atat dialogul cat si
violenta sunt ambele forme valide de auto-expresie (McLuhan 2010). Mai
mult, acesta definea violentele ca intdlniri abrazive in cautarea identitatii
proprii. Consensul stabilit ca rezultat al dialogului rational intre indivizi
corespunde modelului de sfera publica al lui Habermas. Pe de altd parte,
modalitatile de expresie preponderent vizuale ca memele de tip Advice
animals / Image macro, cu vadite aspecte satirice, adesea violente, utilizate
ca forme discursive in mediul online, intr-o competitie continud pentru
atentia si aprobarea celor din jur, corespund unui model evolutionist unde
consensul (dacd se mai poate numi astfel) se construieste prin selectie pe
baza principiului supravietuirii celei mai apreciate idei sau celui mai
apreciat mesaj (de unde si preocuparea pentru cuantificarea like-urilor si
share-urilor).

Formele de meme pe Internet de timp Image macro / Advice animals
le-au fost facute cunoscute mai degraba majoritatii tinerilor utilizatori de
Facebook ca urmare a uzului unor agregatoare de continuturi audio-vizuale
in format aleatoriu-secvential in care aceste mesaje sunt scoase din
contextul productiei lor si nu sunt asumate, implicit nu par si existe con-
secinte ale abuzului de dreptul la libera exprimare, altele decat comentarii
generale ale unor alti utilizatori neimplicati in contextul productiei sau
sisteme de cuantificare a succesului sau calitatii respectivului mesaj.

ANATOMIA UNEI MEME TIP IMAGE MACRO

Shifman traseaza de asemenea diferenta dintre fenomenele memetice
si fenomenele virale care presupun duplicarea/copierea si circularea unui
singur obiect digital (neschimbat) in multe copii, pe multe platforme pe
internet. Fenomenele memetice, presupun insa o reactie in lant, o continua
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mutatie si remixare a continutului original care produce multe variatiuni ale
obiectului initial, mentinand insd o serie de trdsaturi recognoscibile.

Luand o abordare structuralistd, putem concepe limbajul familiei de
meme image macro advice animals ca avand o axad paradigmaticd si una
sintagmatica.

LIMBAJUL MEMELOR

PREMISA /
DEGIANSATOR

DEZNODAMANT /
POANTA

AXA PARADIGMATICA

PREMISA /
DEGIAHSATOR

BHH“FEMEHT!
POANTA

9] PREMISA /
L DEGIANSATOR

DEZNODAMANT /
POANTA

Cadru [Personaj  |Punct de turnurd Punct de turnura

AXA SINTAGMATICA

Sabloanele de imagini din familia Advice Animals (probabil cel mai
recognoscibil asociate cu memele pe internet) au o structurd sintagmatica
care creeaza premisele minimale pentru o naratiune multimodala (vizuala si
verbald). Cadrul narativ si personajul sunt fixate prin elementele vizuale.
Cateodata fundalul si personajul fac parte din aceeasi imagine, in alte cazuri
personajul este decupat si plasat pe un alt fundal pentru a schimba cadrul
micro-naratiunii, iar n unele cazuri sunt folosite fundaluri abstracte pentru
sugera un cadru general/universal.

Elementul cheie al limbajului acestor familii memetice este personajul
unidimensional, caracterizat printr-un comportament, atitudine sau emotie
stereotipizata. Bancurile culturii populare orale aveau si ei personajele lor -
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de la Pacala la Bula sau Porcusorul Agresiv, dar acestia erau farsori, de
reguld. Personajele utilizate in limbajul memelor reprezinta adesea stéri sau
emotii, intr-un mod similar cu emoticoanele sau emoji-urile.

Din punct de vedere al structurii narative (ce la care de fapt se
manifestd cea mai mare variabilitate), imaginile sablon din familia Advice
Animals sunt niste glume foarte simple, incluzand cele doud elemente
structurale esentiale: premisa si poanta, sau evenimentul declansator si
deznodamantul.

Sub aspect paradigmatic, putem analiza diferentele alegerile instan-
telor fiecarui tip de element (cadru, personaj, premisd, poanta).

Termenul macro, utilizat pentru a referi aceste tipuri de meme pe
internet, este un termen preluat din informatica si se refera la o structura
predefinita, un sablon pentru executia unor instructiuni sau functii. Macro
sau sablonul este functia personajului, care defineste optiunile pentru
premisa si poanta in raport cu semnificatia primara a personajului. Functia
personajului care determind formularea adecvatd a unei premise si a unei
poante este aspectul sintagmatic la limbajului acestor meme. Semnificatia
personajului (emotia, atitudinea, comportamentul unidimensional) consti-
tuie aspectul paradigmatic. De regula, meme ca grupuri de obiecte din
aceasta familie, sunt definite de paradigma unui personaj (semnificatia
acestuia). Atat semnificatia personajului (paradigma), cat si functia din care
decurge formularea premisei si ulterior a poantei (sintagma) trebuie sa fie
cunoscute de cétre participantii la contextul social in care se comunica.

in functie de contextul adresat, personajele utilizat pot fi celebritati,
actori, personaje din filme sau seriale, personalitati media, personalitati
politice, ceea ce le face recognoscibile (si face semnificatia usor de
decodificat la nivelul aceleiasi culturi mediatice). Pe de altd parte,
personajele pot veni din imagini amator, din imagi de arhivd, din arta
clasicd, din imagini stock, caz in care semnificatiile se bazeaza pe
descifrarea si recognoscibilitate emotiilor/atitudinilor infatisate vizual.

CICLUL DE VIATA AL MEMELOR PE INTERNET

Cole Stryker, in Epic Win for Anonymous (2011), defineste ciclul de
viatd al memelor din punctul de vedere al uneia dintre cele mai prolifice
comunitati originatoare de astfel de fenomene:

Nasterea - continutul original este incarcat initial pe internet.
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Descoperirea - cineva posteaza continutul original in interiorul unei
comunitati ca 4chan, generand un thread conversational de succes si ulterior
continutul raspandindu-se si in alte threaduri. in cazul imaginilor, vor
incepe sa apara modificari parodice sau urmand un sablon recongoscibil.

Agregarea - Versiunile create se raspandesc in afara comunitiatii pe
internet pe agregatoare de continut ca Reddit.

Word of Mouth - daca memele ajung pe prima pagind a agregatoa-
relor ca Reddit utilizatorii incep sa posteze despre fenomen pe bloguri si in
social media si fenomenul devine observabil.

Aparitia pe bloguri - site-uri specializate ca buzzfeed sau membre ale
Cheezburger Network incearca sa explice, sa contextualizeze fenomenul.

Expunere mainstream - fenomenul este prezentat in mediile
traditionale ca un nou trend, 1n special daca are valoare negativa, de soc sau
de amuzament. Cateodata sunt prezentate ca stiri de tip fapt divers in jurnale
sau programe radio de Insotire.

Comercializare - diverse companii private incearca sa adopte uzul
memei In campanii de marketing, pentru a-si promova produsele/serviciile
sau creand produse derivate din caracterele recognoscibile ale acesteia -
abtibilde, tricouri etc.

Moartea - chiar daca textele nu dispar propriu-zis niciodata, moartea
fenomenului s-ar putea spune ca are loc in momentul in care nu se mai
creeazd versiuni/variatiuni noi si discutiile fervente inceteaza. Ulterior,
memele pot reaparea in combinatie cu alte fenomene mai recente, in mash-
up-uri sau remixuri.

Cazurile ca Ziua Izabellei si grupul Sincai Memes, dar si popularitatea
unor comunitati creative ca Junimea ilustreazd o nevoie educationald in
randul elevilor implicati in comunicarea digitald pe diverse platforme, dar in
special in mediile sociale, acolo unde mesajele produse si distribuite de ei
sunt asociate identitatii lor reale, iar consecintele producerii si publicarii
acestora sunt neclare atat lor, cat si adultilor. Cultura populara contem-
porana, trecand printr-un proces de computerizare, nu mai e atat de volatila
cum era cea orald. Modurile de expresie vizuale si textual caracteristice
comunicdrii mediate de computer asincrone si convergenta contextelor
sociale in retelele de socializare populare ca Facebook fac ca glumele sa nu
mai fie spuse, ci sa fie nisete obiecte digitale inregistrate, copiate, editate,
transmise, modificate, inmagazinate, agregate in retea.
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AGREGAREA SI DISEMINAREA MEMELOR

PE INTERNET *
FLAVIA TARAN

REZUMAT: O parte importanta din viata unei meme este dictata de modul in care
este agregata si diseminatd pe diverse platforme. Prin aceastd dinamicd, memele
sunt remixate, reinterpretate si retrimise in fluxul cultural. Acest capitol urmareste
sa prezinte si sd exemplifice cate doud tipuri de agregare si de diseminare, in
contextul in care aceste doud actiuni determina durata de viatd si popularitatea
memelor pe internet.

ECOSISTEMUL CULTURII REMIXULUI

In contextul noilor practici sociale din mediul online, unde conversatii
sau reactii pot fi Inlocuite cu linkuri, videouri sau GIF-uri, iar informatia,
indiferent de format, poate fi colectatd si diseminatd intr-un ritm alert,
platformele care se ocupa cu agregarea continutului popular devin puncte
focale pentru intelegerea memelor pe internet.

in 1976, biologul evolutionist Richard Dawkins vorbea despre meme
si comportamente memetice, extrapoland caracteristicile genelor de a se
replica si raspandi. Videouri, imagini GIF-uri, meme — acestea au devenind
artefactele culturii populare contemporane, care provin din societate, o
reflectd, o reinterpreteaza, iar dupa mai multe astfel de cicluri mor sau intra
intr-o stare de latenta.

Cultura populara nu mai poarta stigma unei culturi inferioare de la
turnura postmoderna, care a abolit diviziunea binara dintre cultura inalta si
cultura joasa. Cultura remixului si era digitald au creat un ecosistem in care
memele constituie o parte importantd a cunoasterii actuale. De asemenea,
postmodernitatea a insemnat pentru cultura populard si trecere de la text la
continut vizual, extras din viata de zi cu zi, profitind de predilectia
audientelor de a se imersa 1n obiecte culturale (Lash 1990).

14 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din articolul The structure and dynamics
of meme aggregators, pulicat de autor in 2014 in Studia Universitatis Babes-Bolyai-
Ephemerides
Taran, Flavia. "The structure and dynamics of meme aggregators." Studia Universitatis
Babes-Bolyai-Ephemerides 59, no. 1 (2014): 75-102.
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NEVOIA DE AGREGARE

Marshall McLuhan sublinia cd mediul nu influenteaza doar forma
mesajul, ci si continutul si semnificatia, schimband paradigma comunica-
tionald. Astfel, studiul memelor ar trebui extins si spre platformele care le
gdzduiesc si care le permit sa fie redistribuite si diseminate, in contextul in
care toate linkurile sunt egale, din punct de vedere principial (Ohanian 2013)
si, deci, toate au sanse egale de agregare. Tot McLuhan sublinia ca inovatiile
in domeniul tehnologiei si cultura populara sunt interdependente. In acest
context, agregatoarele de meme trebuie sa existe si devin premisa pentru
modul in care oamenii interactioneaza in periplurile lor cotidiene pe web.

Nevoia de agregare vine ca raspuns la nevoile audientelor de a aduna
continut intr-un loc ca mai apoi sa il poata partaja, intr-o miscare pulsatorie
care sta in centrul procesului de creare de meme, In vreme ce consumatorii
devin niste vandatori-culegatori care adund informatia din mai multe surse
pentru procesul de sinteza (Jenkins 20006).

in ultimii ani s-a putut observa o crestere considerabild a numarului
site-urilor care indexeazd meme de pe diverse alte platforme. Unele site-uri
sunt numite agregatoare de meme intr-un moment In care aceastd notiune este
inca foarte lax definita si este folosita intersanjabil cu site-uri de stiri sociale
(social news sites), imageboard-uri sau platforme de gazduire online.

Platformele de tip agregator de meme sunt noile medii, iar intelegerea
modului in care functioneaza poate aduce noi niveluri de comprehensiune,
atat pentru ce Inseamna memele 1n cultura noastrda actuald, cat si despre
audientele pro-active care hranesc internetul.

Cole Stryker identificd primul agregator in anul 1999, platforma Fark.
Continutul incércat acolo este descris ca fiind ,,offbeat” (Stryker 2013) sau,
intr-o acceptiune mai comuna, ceea ce intelegem noi astazi prin meme. Fark
a fost primul outlet care le-a permis unor amatori sd concureze cu mass
media prin continutul pe care il creau si contextualizau.

AGREGAREA CA ETAPA iN VIATA UNEI MEME

Prin puterea linkului, memele sunt agregate pe platforme care preiau
rolul unor pepiniere. Aceastd dinamica trebuie inteleasa ca o parte cruciala
in transformarea unui artefact cultural intr-o mema. Astfel, agregarea este o
parte componentd a ceea ce Cole Stryker numeste ,.ciclul de viatd al
memelor” (Stryker 2011, p. 205). Procesul, demarcat de opt etape, porneste
de la o premisi istoricd conform cireia platforma 4chan!® este epicentrul

15 4chan este o platforma de tip imageboard, unde primeaza continutul vizual separat pe
categorii, numite boards. Literatura de specialitate considerda 4chan ca fiind una dintre
platformele care a popularizat crearea de meme.

141



Digitalizarea media si cultura populara

creativ pentru meme, chiar dacd, in ultimii ani, putem vorbi despre o
liberalizare a productiei de meme, care a patruns puternic pe platformele de
socializare si in zona de mainstream. Astfel, nu mai vorbim despre focare
pentru procesul de creare de meme, ci despre o democratizare a unui proces
creativ, trans-platforma, necesar.

Cele opt etape din viata unei meme sunt: (1) nasterea — Incarcarea pe
web a materialului sursd care va sta la baza memelor; (2) descoperirea —
materialul-sursd este descoperit si postat pe o platforma, unde incep
procesele de remix si mash-up; (3) agregarea — memele pérasesc platforma-
mama si sunt preluate de alte platforme; (4) comunicarea ,,din gura in
gurd”/de tip word of mouth — memele ajung pe social media, oamenii incep
sd le disemineze, intarindu-le statutul; (5) preluarea de catre bloguri de
cultura online — se adauga context, se fac investigatii la nivel meta (care este
sursa umorului, la ce se face referintd); (6) expunere media — memele sunt
preluate de mass media si integrate 1n fluxul de stiri soft; (7)
comercializarea — memele incep sa produca bani prin valoarea unor bunuri
simbolice (acest pas este optional); (8) moartea — memele nu mor, de fapt,
ci doar nu mai sunt remixate, agregate sau diseminate, si devin inactive.

Acest ciclu de viata ilustreazd doua directii de propagare a memelor:
pe orizontala si pe verticald. Propagarea pe orizontala se refera la crearea de
iteratii pe o singura platforma, pana cand continutul este stramutata pe o alta
platforma, moment in care are loc propagarea pe verticald, ceea ce asigura
cresterea in popularitate si atingerea statutului de mema, conform definitiei
lui Limor Shifman. Aceasta propune o definitie pe trei niveluri, conform
careia memele sunt grupuri de obiecte digitale cu caracteristici comune la
nivel de continut, forma si atitudine, care au fost create in mod constient si
in legatura cu alte obiecte, si care sunt raspandite, imitate si transformate de
utilizatori prin intermediul webului (Shifman 2013).

CONTEXTUALIZARE, NEGOCIERE, REMIX
SI SPREADABILITATE

Agregarea si diseminarea de meme vin ca raspuns la popularizarea
tehnologiilor proprii paradigmei Web 2.0, a webului social, scris, interactiv,
bazat pe participare, colaborare, partajare, caracterizat de proeminenta
platformelor de socializare, a site-urilor dinamice si a uneltelor care
faciliteaza continutul creat de utilizatori (o'Reilly 2009).

In acest context, se delimiteazi la nivel conceptul, doua mari tipologii
de agregatoare de meme dependente de site/platforma. Acestea au la baza
mecanisme popularizate de platforme existente. Agregarea prin negociere
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poate fi exemplificatd prin Reddit, un agregator de linkuri, cu continut
foarte specializat, indexat in categorii specifice, numite subreddituri,
moderate intern. Astfel, agregarea are loc voluntar, democratic, oricine
poate sa propuna continut, Insd pe baza unui sistem bidirectional de voturi
are loc un proces de negociere (continutul agreat devine popular si urcéd in
lista, iar cel neagreat dispare). Agregarea prin contextualizare este un
model caracteristic pentru site-uri precum BuzzFeed sau Know Your Meme,
care agrega continut si il interpreteazd avand la baza demersuri jurnalistice
sau stiintifice. Acest model poate interpreta si datele (voturile) oferite de un
agregator de tipul celui mentionat mai sus pentru a decide care este
continutul popular, pe care mai apoi sd il preia si sd 1l dezvolte, prin
adaugarea de explicatii.

Diseminarea, pe de alta parte, are loc la nivel de meme si nu la nivel
de platforma. Céand sunt propagate pe web, memele pot sd isi schimbe sau
sd isi pastreze forma, independent de platforma. Modelele de diseminare
oferd o intelegere a stadiului in care imaginile vizuale memetice strabat
internetul.

Diseminarea de tip remix presupune un grad mare de participare din
partea audientelor care imbratiseazd memele, le decodifica, le reinterpre-
teazd prin remix si le trimit din nou spre agregare. Remixul este un
exponent al schimbarii tehnologiilor web, de la unele care promoveaza o
relatie pasivd intre autor si audientd, de tip read-only, la o cultura
read/write, care presupune o relatie de reciprocitate intre cel care produce si
cel care consuma continut. Astfel, existenta unor platforme/site-uri web care
pun la dispozitia utilizatorului atdt unelte (editoare de imagini, module
pentru adaugarea de text, explicatii), cat si un loc unde sa isi facd creatiile
publice, a dus la popularizarea culturii remixului si a memelor. Initiativele
de a imita si remixa devin o practicd prevalentd, concretizarea a ceea ce
Henry Jenkins (2006) numeste culturd participativa, in care consumatorul
poate deveni foarte repede un producator.

Diseminarea de tip spreadabilitate’s nu presupune niciun fel de aport
creativ din partea audientelor, putind fi comparat cu o stafetd. In
Spreadable Media (2013), Jenkins et. al se concentreaza pe trecerea de la

1 Vom alege si pastrim forma originald a cuvantului spreadability, pe cat posibil, in lipsa unui
echivalent in limba roménd, dar vom folosi ocazional o forma romanizata, spreadabilitate.
Adjectivul spreadable ar avea ca si e echivalent romanesc ,.tartinabil”, o traducere de la care
ne abtinem.

143



Digitalizarea media si cultura populara

distribuirea continutului media la circularea sa, de sus in jos si invers, de la
comunitati la firul ierbii (grassroots) la mass media, in incercarea de a
intelege care sunt fortele care decid cum si ce este distribuit.

Termenul spreadability descrie, In acceptiunea lui Jenkins, potentialul
cultural si tehnologic de care dispun audientele in momentul in care decid sa
disemineze continut, pentru propriile lor scopuri. Termenul face referinta si
la ,resursele tehnice care favorizeaza circulatia unor formate de continut
mai bine decat altele, structurile economice care sustin sau impiedica
circularea unor texte, atributele care ar putea face ca unele texte media sa
pard mai atragatoare pentru a fi distribuite de comunitéti, si retelele sociale
care leagd oamenii prin schimburi semnificative de biti” (Jenkins et. al
2013, p. 4).

Decizia fiecarui individ, voluntar sau platit, de a agrega sau disemina
continut vizual memetic adaugd o valoare simbolica acelui continut. Acesta
trece pe la mai multi curatori, prin procese succesive de editare, manipulare
si negociere. La intersectia culturii populare cu aceste procese, amatoricesti
sau profesionale, se afla site-urile care agrega continut.

PLATFORMA SAU NEVOIA DE AGREGARE?

Circularea memelor pe web prin agregare si diseminare are ca efect
raspandirea unor continuturi care seteaza o agenda pe baza de popularitate
si rezonantd. Astfel, se fac judecati de valoare asupra textelor circulate, care
devin resurse pentru schimburi sociale si dovezi ale apartenentei la o
comunitate de continut. Cum observa si Jenkins, aceste schimburi sociale
sunt bazate pe linkuri, like-uri si lulz-uri'’, transformate in dovezi de status
in interactiunile virtuale.

Nevoia de agregarea si diseminare a memelor vine ca un raspuns al
producatorilor si consumatorilor actuali, cu telefoane inteligente, cu
conexiuni 4G si Wi-Fi ubicue, care vorbesc limba vernaculard si sunt
perpetuu motivati sd alimenteze motorul creativ al webului cu meme,
remixuri si interpretdri proprii. lar aceste nevoie sunt intdmpinate de
platforme care le faciliteaza procesele de creare, popularizare si negociere a
continuturilor, Intr-o dinamica de agregare si diseminare.

Réamane neclar, insd, intr-o manierd aproape anecdoticd, ce a existat
prima data: platforma de agregare sau nevoie de agregare, daca platformele

17 Lulz este o variatd adaptatd a LOL (laughing out loud) si in limbajul internetului se refera la
amuzament, mai ales la adresa unei actiuni sau a unei persoane.
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au fost cele care i-au mobilizat pe utilizatori sd intre 1n aceasta dinamica de
agregare si diseminare, sau dacd aceastd nevoie a utilizatorilor de
interactiona i-a determinat pe antreprenorii web sa dezvolte produse, in
vederea Intdmpindrii unei nevoie.
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LIMITELE LIBERTATII DE EXPRIMARE
iN CULTURA REMIXULUI

SINZIANA JURAU

REZUMAT: Prezentul capitol are drept scop prezentarea legislatiei media
aplicabile produselor media de tip satiric, care se constituie ca si opere derivate.
Avand in vedere acest obiectiv propus, capitolul se structureazd in prezentarea
reglementarii dreptului la libera exprimare, precum si al limitelor acestuia, astfel
cum sunt ele conturate in Constitutie, urmat de prezentarea drepturilor la viatd
privatd, demnitate si proprie imagine, asfel cum sunt ele prevazute in Codul Civil.
Deoarece adeseori exercitarea acestor drepturi este ingraditd sau largitd prin
interactiunea cu prevederile legii 8/1996 referitoare la drepturile de autor, capitolul
le prezintd si pe acestea, avind in vedere reglementarea drepturilor morale si
patrimoniale de autor precum si a drepturilor si obligatiilor pe care le au persoana
reprezentata in portret si autorul unui portret.

DREPTUL LA LIBERA EXPRIMARE. LIMITE.

Constitutia Romaniei consacra, in art. 30, inviolabilitatea libertatii de
exprimare a gandurilor, a opiniilor sau a credintelor si libertatea creatiilor de
orice fel, prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte
mijloace de comunicare in public. Acesta libertate poate fi exercitata, insa,
doar cu respectarea limitelor prevazute de al. 6 si al. 7 al aceluiasi articol.
Astfel, cnf. al. 6 ,,Libertatea de exprimare nu poate prejudicia demnitatea,
onoarea, viata particulard a persoanei si nici dreptul la propria imagine.”. De
asemenea, cnf. al. 7 sunt interzise de lege defaimarea tarii si a natiunii,
indemnul la razboi de agresiune, la ura nationald, rasiala, de clasda sau
religioasa, incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau la violenta
publica, precum si manifestarile obscene, contrare bunelor moravuri.

Articolul 26 din Constitutia Romaniei retine in sarcina autoritatilor
publice datoria de a respecta si ocroti viata intima, familiald si privata.
Persoana fizicd are dreptul sa dispund de ea insasi, dacd nu incalca
drepturile si libertatile altora, ordinea publica sau bunele moravuri.

Dreptul la liberd exprimare este prevazut si in cadrul Conventiei
Europene a Drepturilor Omului, conventie ratificatd de catre Romania la
data de 20 iunie 1994. Articolul 10, alineatul 1, stipuleaza:
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., Orice persoand are dreptul la libertate de exprimare. Acest drept
cuprinde libertatea de opinie si libertatea de a primi sau de a comunica
informatii ori idei fara amestecul autoritdtilor publice si fard a tine
seama de frontiere.”

Libertatea de exprimare nu este insd una absoluta, alineatul 2

cuprinzand limitele libertatii de exprimare:

“Exercitarea acestor libertati ce comportd indatoriri i responsabilitdti
poate fi supusa unor formalitdati, conditii, restrangeri sau sanctiuni
prevazute de lege care, intr-o societate democraticd, constituie masuri
necesare pentru Securitatea nationald, integritatea teritoriald sau
siguranta publicd, apararea ordinii si prevenirea infractiunilor, protectia
sanatatii, a moralei, a reputatiei sau a drepturilor altora, pentru a
impiedica divulgarea informatiilor confidentiale sau pentru a garanta
autoritatea §i impartialitatea puterii judecdtoresti.”.

JURISPRIDENTA NATIONALA:SATIRA

Stilul pamfletar, satiric, a facut obiectul unor decizii de spetd care
contureaza jurisprudenta la nivel national.

Retinem, de exemplu, un caz solutionat prin sentinta civila nr.
11389/10 iunie 2011, nepublicatd'®, in care reclamantul solicita daune
morale pentru publicarea a doud articole considerate de acesta ca fiind
insultitoare. Exemplificarea textului articolelor include ”Lui Y. I s-a parut
ca a fost facut prost de Z. Imediat I-a amenintat ca 1i mananca creierul. Scena
e din filmul cu Hannibal Lecter.Minus muzica simfonici.”. In acest caz
instanta a decis faptul ca “articolele scrise intr-un stil gazetaresc, pamfletar, ce
contin o serie de comparatii si metafore cu caracter satiric, In care ziarigtii
infiereazd anumite tare morale, conceptii, aspecte negative ale realitatii
sociale, trasaturi de caracter ale unei persoane, prin care nu sunt aduse acuzatii
directe, In sensul savarsirii unor fapte de natura penald, nu exced notiunilor de
libertate de exprimare, libertate de opinie, nefiind fapte ilicite”.

In acelasi sens, de datia mai recenta, regisim rationamentul Curtii de
Apel Bucuresti, care concluzioneaza ,satira se mentine in limitele sferei
licitului dacd respectd drepturile personalititii si, ca atare, trebuie sa
pastreze o anumitd masura si mai ales, nu trebuie sa se apeleze la aceasta
formd de exprimare cu intentia de a prejudicia”'®.

18 Bozesan et al, Limitele libertatii de exprimare, Editura Hamangiu, Bucuresti, 2014, pg. 185-187.
19 Extras din considerentele deciziei civile nr. 294 din 22 martie 2018 a Curtii de Apel Bucuresti
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DREPTUL LA VIATA PRIVATA, DEMNITATE
SI LA PROPRIA IMAGINE

Una dintre modalitatile in care legiuitorul roman protejeaza dreptul la
demnitate, onoare viatd particulard si proprie persoand stipulate in cadrul
articolului 30 alin. 6 din Constitutia Romaniei este cel al prevederii, in
cadrul dispozitiilor noului Cod Civil, a drepturilor si obligatiilor referitoare
la viata privatd si demnitatea persoanei umane. Astfel, articolele 70-77 ale
noului Cod Civil Roman (Legea nr. 287/2009) in vigoare de la 1 octombrie
2011 reglementeaza, in cadrul Titlului II referitor la Persoana fizica,
Respectul vietii private si al demnitatii persoanei umane.

Premisele respectului datorat vietii private, demnitatii si dreptului de a
dispune de propria imagine sunt conturate prin reafirmarea, in cadrul art 70,
a dreptului oricérei persoane la liberd exprimare, exercitarea sa neputand fi
restransd decat in anumite conditii, expres prevazute la art. 75.

Articolul 71 Cod civil prevede dreptul fiecarei persoane la respectarea
vietii sale private, subliniind faptul cd nimeni nu poate fi supus vreunor
imixtiuni in viata intima, personald sau de familie, nici in domiciliul,
resedinta sau corespondenta sa, fara consimtdmantul sdu ori fara respectarea
limitelor prevazute la art. 75. Potrivit art. 72 din Codul civil, orice persoana
are dreptul la respectarea demnitatii sale, fiind interzisa orice atingere adusa
onoarei §i reputatiei unei persoane, fard consimtdmantul acesteia ori fara
respectarea limitelor previzute la art. 75. Intelesul termenilor utilizati este
cel din limbajul comun. Utilizand dictionarul explicativ al limbii roméne
descoperim ,,onoarea” definitd ca respect al persoanei fatd de sine, iar
»reputatia” ca fiind respectul sau aprecierea unei colectivitati fatd de acea
persoana.

in art. 73 din Codul Civil se prevede ci orice persoani are dreptul la
propria imagine. In exercitarea dreptului la propria imagine, persoana poate
sd interzica ori sa impiedice reproducerea, in orice mod, a infatisarii sale
fizice ori a vocii sale sau, dupa caz, utilizarea unei asemenea reproduceri.
Réaman aplicabile dispozitiile art. 75, care includ referiri la atingeri permise
ale drepturilor sus-mentionate in cazul in care resprectivele atingeri sunt
permise de lege sau de conventiile si pactele internationale privitoare la
drepturile omului cu privire la care Romania este parte.

Deosebit de interesantd este prezumtia de consimtdmant reglementata
in art. 76, care prevede faptul cd, atunci cand insusi cel la care se referd o
informatie sau un material le pune la dispozitia unei persoane fizice sau
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juridice despre care are cunostiinta ca isi desfdsoara activitatea in domeniul
informarii publicului, consimtdmantul pentru utilizarea acestora este
prezumat, nefiind necesar un acord scris.

JURISPRUDENTA NATIONALA:
DREPTUL LA PROPRIA IMAGINE

Tribunalul Caldrasi, prin decizia civild nr. 193/27.03.30214, a fost
chemat sa se pronunte asupra apelului formulat de apelantul reclamant B.
M. impotriva sentintei civile nr.3454/02.12.2013 pronuntatd de Judecatoria
Cilarasi, in contradictoriu cu intimata D. G. M. si PFA- D. G. M., avand ca
obiect actiune in constatarea incalcarii dreptului la imagine, onoare,
demnitate si viatd privatd ca urmare a unei campanii denigratoare si
batjocoritoare desfasuratd de parata la adresa reclamantului. Instanta de apel
a retinut astfel ca in cuprinsul articolului ,,M. B., cel mai cercetat gazetar —
De ce?! Aflati aici!” a fost publicatd o fotografie cu reclamantul, autorul
articolului mentionand sursa acesteia, respectiv Facebook.. articolul intitulat
,»91 justitia raspunde la santaj?! — De ce tac mereu serviciile secrete?!” a fost
publicata o alta fotografie cu reclamantul, autorul articolului mentionand si
de aceasta data sursa acesteia, respectiv Adevarul.

Instanta a avut in vedere sursele de unde au fost preluate cele doua
fotografii, si a apreciat ca ele au fost preluate din spatiul public, 1n practica
judiciara reteaua de socializare Facebook, chiar dacd notiunea de public este
relativ restransd la un grup. Prin urmare, fotografiile nu au fost preluate
ilegal, instanta avand in vedere si faptul ca ipostazele in care apelantul a fost
surprins in cele doua fotografii nu i prejudiciazd imaginea. Fatd de aceste
considerente, vazand si prevederile art.76 Cod civil, instanta apreciaza ca nu
a fost incdlcat dreptul apelantului la imagine.?

DREPTURILE DE MORALE SI PATRIMONIALE DE AUTOR

Produsul media, in forma sa finala (articolul publicat, reportajul sau
stirea difuzate etc.) rezultd din colaborarea autorilor care contribuie la
realizarea lui. Una dintre caracteristicile esentiale ale oricérui produs media
este unicitatea lui, el reflectind individualitatea celor care l-au alcatuit,
ilustrata de standardele profesionale pe care jurnalistii au ales sa le respecte,
limbajul specific sau de specialitate, ilustratia aleasa in cazul unei opera

20 https://legeaz.net/spete-civil-tribunalul-calarasi-2014/actiune-in-constatare-sentinta-27-03-2014-pmi
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audiovizuale, precum si numeroase alte elemente, de cele mai multe ori
”invizibile” publicului. Unicitatea alegerilor realizate de catre profesionisti
in scopul obtinerii produsului media, caracteristica unui proces de creatie
similar celui literar sau celui cinematografic, este unul din principalele
argumente care sustin protejarea drepturilor autorilor de produse media prin
intermediul tratatelor internationale si al legislatiei nationale din domeniul
proprietatii intelectuale.

Cadrul juridic national este alcatuit din Legea 8/1996 privind
drepturile de autor si drepturile conexe cu modificarile ei ulterioare,
precum si de o serie de hotdrari de guvern care reglementeaza gestiunea
colectiva a drepturilor de autor si a drepturilor conexe.

Conform art. 7 din legea 8/1996, fac obiectul dreptului de autor
operele originale de creatie intelectualda in domeniul literar, artistic sau
stiintific, oricare ar fi modalitatea de creatie, modul sau forma de exprimare
si independent de valoarea si destinatia lor. Regésim in enumerarea de la
art. 7 categorii de opere utilizate In mass-media: scrierile publicistice,
compozitiile muzicale cu sau fara text, operele cinematografice precum si
alte opere audio-vizuale, operele fotografice, precum si orice alte opere
exprimate printr-un procedeu analog fotografiei, opere de arta aplicata
produselor destinate unei utilizari practice.

Legislatia roméana protejeazd dreptul de autor asupra unei creatii
intelectuale, recunoscdnd autorului sau autorilor drepturi morale si
patrimoniale corespunzitoare. Aceste drepturi sunt legate de persoana
autorului, care poate fi atdt persoana fizicd cat si persoana juridica in
cazurile expres prevazute de lege.

Astfel cum am mentionat anterior?!?, ” Suma drepturilor pe care un
autor o detine asupra operei sale poate fi clasificatd in doua mari diviziuni:
drepturi morale asupra operei si drepturi patrimoniale asupra operei.
Diferente esentiale pot fi remarcate la nivelul continutul drepturilor
protejate:

e integritatea, inviolabilitatea, respectul datorat autorului si creatiei
sale sunt protejate in ceea ce priveste drepturile morale

e cxploatarea, reproducerea, difuzarea, beneficiul cuvenit autorului
de pe urma operei se subsumeaza protectiei drepturilor patrimo-
niale.”

2l Jurau Sinziana, Cesiunea dreptului de autor asupra materialului jurnalistic in Studia
Universitatis Babes-Bolyai Ephemerides, nr 1/2008, p.120
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Drepturile morale recunoscute prin lege autorului, in conformitate cu
articolul 10, sunt:

a) dreptul de a decide daca, in ce mod si cand va fi adusa opera la
cunostinta publicd; (dreptul de divulgare)

b) dreptul de a pretinde recunoasterea calitdtii de autor al operei;
(dreptul la paternitatea operei)

c¢) dreptul de a decide sub ce nume va fi adusd opera la cunostinta
publica;

d) dreptul de a pretinde respectarea integritatii operei si de a se opune
oricarei modificari, precum §i oricarei atingeri aduse operei, daca
prejudiciazd onoarea sau reputatia sa; (dreptul la inviolabilitatea operei)

e) dreptul de a retracta opera, despagubind, daca este cazul, pe titularii
drepturilor de utilizare, prejudiciati prin exercitarea retractarii. (dreptul de
retractare)

Conform art 13 din lege utilizarea unei opere da nastere la drepturi
patrimoniale, distincte si exclusive, ale autorului de a autoriza sau de a
interzice:

a) reproducerea operei;

b) distribuirea operei;

¢) importul in vederea comercializarii pe piata internd a copiilor
realizate, cu consimtamantul autorului, dupa opera;

d) inchirierea operei;

e )imprumutul operei;

f) comunicarea publicd, direct sau indirect a operei, prin orice
mijloace, inclusiv prin punerea operei la dispozitia publicului, astfel incat sa
poata fi accesatd 1n orice loc si in orice moment ales, in mod individual, de
catre public;

g) radiodifuzarea operei;

h) retransmiterea prin cablu a operei;

1) realizarea de opere derivate

PORTRETUL iN REGLEMENTAREA LEGII DREPTURILOR
DE AUTOR

Legea 8/1996 stipuleaza limitele utilizarii fotografiei unei persoane,
respectiv ale unui portret. Astfel, art. 89 face referire la prevederile art. 73,
74 si 79 din Codul civil referitoare la dreptul la propria imagine si la
atingeri aduse vietii private, reamintind faptul ca utilizarea unei opere care
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contine un portret necesitd consimtamantul persoanei reprezentate in acest
portret. De asemenea, autorul, proprietarul sau posesorul acesteia nu are
dreptul sa o reproduca ori sa o utilizeze fard consimtamantul succesorilor
persoanei reprezentate, timp de 20 de ani dupa moartea acesteia, cu
respectarea si a dispozitiilor art. 79 din Codul Civil. Fac exceptie de la
obligativitatea obtinerii consimtamantului situatiile n care persoana este de
profesie model sau a primit o remuneratie pentru a poza pentru acel portret,
precum si situatiile in care insasi persoana reprezentatd in portret l-a pus la
dispozitia unei persoane fizice sau juridice despre care are cunostinta ca 1si
desfasoara activitatea in domeniul informarii publicului.

Conform articolului 88, in lipsa unei conventii contrare, fotografia
unei persoane, realizatd la comandd, poate fi publicata si reprodusa de
persoana fotografiatd sau de succesorii sai, fard consimtamantul autorului.
Se mentine insa obligativitatea de a respecta dreptul la nume al autorului.
Astfel, dacd numele autorului figureaza pe exemplarul original al
fotografiei, el trebuie sa fie mentionat si pe reproduceri. Persoana
reprezentatd intr-un portret poate exercita dreptul de a pretinde respectarea
integritatii operei si de a se opune oricarei modificari, precum si oricarei
atingeri aduse operei, daca prejudiciazd onoarea sau reputatia sa; (dreptul la
inviolabilitatea operei), in ceea ce priveste utilizarea operei ce contine
portretul.

CUM SE APLICA LEGISLATIA NATIONALA
LA CAZUL MEMELOR?

Sa luam exemplul unei meme care utilizeaza drept suport o fotografie
realizatd in spatiul public, de catre un fotojurnalist vizibil pozitionat si
identificat ca atare de catre subiectul fotografiei, care priveste spre obiectiv.
Fotografia este ulterior utilizatd de catre publicatia pentru care lucreaza
fotojurnalistul pentru ilustrarea unui material despre eveniment in print sau
online, fara sa intdmpine vreo opozitie din partea persoanei reprezentate in
portret. Ulterior aceasta imagine este extrasa si peste ea este suprapus un
text continand un citat. Citatul este un tic verbal al persoanei reprezentate in
fotografie si contine numeroase greseli gramaticale.

Se incadreaza aceasti meme in interpretarea data de catre juris-
prudenta nationala limitelor libertatii de exprimare privind satira?
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Da. Cata vreme continutul este unul pur ironic, avand drept scop
evidentierea unor dificultati de exprimare ale persoanei reprezentate in
fotografie, aceasta reprezentare ironizatoare nu aduce atingere drepturilor
persoanei si respecta limitele libertatii de exprimare prevazute de al. 6 art 30
Constitutie.

Poate fi aceasti meme interpretata ca fiind o atingere adusa
dreptului la demnitate, astfel cum el este prevazut de Codul Civil?

Nu, deoarece respectd limitele prevazute de articolele 75 si 76 ale
Codului Civil. Satira este ocrotita prin jurisprudenta CEDO referitoare la
libertatea de exprimare, iar fotografierea, respectiv punerea la dispozitie a
imaginii, a avut loc intr-o situatie in care opereaza prezumtia de
consimtamant instituita de art. 76 Cod Civil.

Ar putea persoana reprezentata in fotografie sa fisi exercite
drepturile previazute de art. 10 lit d. Din legea 8/1996 referitoare la
portret?

in opinia noastrd nu, deoarece portretul a fost realizat cu prespectarea
prevederilor art. 76 Cod Civil referitoare la prezumtia de consimtdmtdmamt,
care reprezintd o situatie de exceptie prevazuta ca atare de legea 8/1996.

Ce drepturi ar putea fi pretinse de citre autorul initial al operei
fotografice?

In masura in care exercitarea acestora nu au fost cesionata publicatiei,
fotojurnalistul poate sd solicite respectarea drepturilor sale morale si
patrimoniale. De interes sunt, in acest caz, dreptul de a autoriza sau
interzice realizarea de opere derivate (ceea ce sunt, de fapt, memele),
precum si dreptul la inviolabilitatea operei, respectiv dreptul de a pretinde
respectarea integritatii operei si de a se opune oricarei modificari, precum si
oricarei atingeri aduse operei, dacd prejudiciazd onoarea sau reputatia sa.
Dreptul la inviolabilitatea operei, facand parte dintre drepturile morale, nu
poate fi cedat.
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SELFIE. (RE)PREZENTAREA SINELUI

ANDREEA ALINA MOGOS

REZUMAT: Capitolul de fatd se concentreazd asupra modului in care
reprezentdrile propriei persoane sunt construite in interactiunile fatd in fata,
respectiv in interactiunile mediate cu ajutorul computerului. Reprezentarile vizuale
digitale vor fi examinate folosind o serie de concepte si cadre de analizd, care vor
facilita 1intelegerea principalelor trasaturi, functii si roluri indeplinite de
autoportrete (selfie-uri).

“And all the men and women merely players:
They have their exits and their entrances;
And one man in his time plays many parts.”
William Shakespeare, As You Like It, 1600

(RE)PREZENTAREA SINELUI

Temele legate de prezentarea, respectiv de reprezentarea sinelui au
suscitat de-a lungul timpului interesul psihologilor, al sociologilor, al
istoricilor de artd si al altor cercetitori din domeniul stiintelor sociale. In
cele ce urmeaza, ne vom focaliza atentia in directia clarificarii conceptelor
de prezentare si reprezentare a sinelui prin prisma paradigmei
interactionismului simbolic si a abordarii dramaturgice a cotidianului,
urmata o analiza a reprezentdrii de sine in retelele sociale.

La inceputul secolului XX, Cooley (1902) a propus conceptul de sine
oglinda, care defineste sinele ca un rezultat al relatiilor interpersonale, o
reflectie generatd de modul in care credem ci suntem vizuti de ceilalti. In
termenii folositi de Cooley, felul in care ne percepem pe noi insine este, de
fapt, felul in care percepem cum ne evalueaza societatea. In acest proces, cu
ajutorul imaginatiei, ,,percepem ideile alor persoane despre cum aratam,
cum ne purtdm, ce facem, ce caracter si prieteni avem, precum si altele”
(Cooley, 1902, p. 17) Conceptul de sine oglinda se formeaza in trei pasi: (1)
ne imagindm cum aparem in ochii celorlalti; (2) ne imagindm cum ne
evalueaza ceilalti; (3) credm un raspuns emotional despre noi ingine pe baza
acestei presupuse evaludri a celorlalti. Astfel, sinele oglindd este un
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rezultatul unei interactiuni; nu este static, ci presupune un continuu proces
de auto-evaluare prin ochiii celorlalti.

Mead (1934) considera ca sinele are radacini sociale. Aceasta
conceptic porneste de la ideea cd sinele individual este produsul
interactiunilor sociale si nu este doar o preconditie logicd sau biologicd a
acelei interactiuni. Sinele nu exista de la nastere, dar se constituie in cadrul
experientelor si activitatilor sociale. Mead (1934, p. 139) vede sinele ca un
produs al procesului in care ,cineva raspunde la ceea ce 1i adreseaza
altcuiva si instanta in care acel raspuns devine parte din comportamentul
sau, respectiv nu numai se aude pe sine, ci isi si raspunde”. Mead explica ca
sinele se dezvolta prin intermediul a trei activitati: limbajul, joaca (play) si
jocul (game). Limbajul permite indivizilor sa ,,intre in rolul celuilalt” si
permite oamenilor sa raspunda la propriile gesturi in termeni de atitudini
simbolizate ale celorlalti. Joaca ii ajuta pe indivizi sa preia rolurile altor
oameni si sa pretindd cd sunt acei oameni, pentru a exprima asteptarile
celorlalti. Acest joc de rol este esential pentru generarea constiintei de sine si
pentru dezvoltarea generali a sinelui. In joc, individului i se cere s
internalizeze rolurile tuturor celorlalti cu care interactioneaza si trebuie sa
inteleagd regulile jocului. Mead considera ca sinele are doua componente:
sinele personal (1) si sinele social (me). Sinele social reprezinta asteptarile si
atitudinile celorlati (altul generalizat), setul organizat de atitudini ale
celorlalti, pe care individul si le asuma. Comunitatea organizata, reprezentata
prin altul generalizat, este internalizatd in sinele social si este principalul
instrument de control social, pentru ca este mecanismul prin care comunitatea
exercitd control asupra comportamentului indivizilor. (Mead, 1934, p. 71)

Astfel, Cooley si Mead sugereaza ca, prin interactiune, indivizii isi
interpreteaza intre ei limbajul, gesturile si actiunile ca simboluri. Aceasta
interactiune reflecta, dar si constituie constiinta de sine.

Goffman (1956), folosind metafora teatrului, a elaborat un cadru
explicativ pentru a arita cum semnificatia este construitd interactiv —
modelul dramaturgic al vietii sociale. Lumea sociald este analizatd ca un
teatru, pe scena cdruia cei mai multi actori interpreteaza impreund scenarii
diferite, in decoruri diferite si pentru diferite categorii de public. Iata cateva
exemple de situatii cu grad ridicat de teatralitate: intrecerile sportive,
ceremoniile (nunti, botezuri, nmormantiri), reprezentatiile legate de
prestarea unei munci. Totusi, in viata de zi cu zi, avem de-a face adesea
reprezentatiile non teatrale, care pot face obiectul unei analize dramaturgice.
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Lucrarea lui Goffman este o incercare de a analiza viata cotidiana prin
prisma activitdtilor pe care le desfigoard oamenii, a interpretarilor si
semnificatiilor pe care le conferd acestor actiuni, toate avand un substrat
social. Goffman compara intractiunea sociald cu un teatru, oamenii cu
actorii de pe scena, fiecare jucand o varietate de roluri. Publicul este format
din ceilalti indivizi, care observa prestatia actorilor si reactioneaza la modul
in care acestia 1si joaca rolurile. Cele mai importante concepte ale modelului
dramarturgic sunt: reprezentatie (performance), cadru (setting), fatada
(appearance), costume (costumes), recuzita (props), stil (manner), fatada
personala (the actor’s front), scenarii (scripts) si scena (Front Stage), culise
(Back Stage), in afara scenei (Off Stage).

Reprezentatia se referd la toate activitatile pe care un individ le
desfasoard in fata unui grup specific de observatori — publicul. Prin aceasta
reprezentatie, individul — actorul — confera semnificatie situatiei pe care o
traieste. Aceste reprezentatii livreaza impresii celorlalti si are loc un schimb
de informatii, cu scopul confirmarii identitatii. Actorii pot sd nu fie
constienti de reprezentatia lor sau, dimpotriva, pot avea un scop definit
pentru care fac reprezentatia. In oricare dintre cele doua cazuri, publicul
atribuie semnificatie si situatiei, si actorului. Reprezentatia este echivalenta
unui rol social, care implica un set de drepturi, obligatii, asteptari, norme si
comportamente pe care o persoand trebuie sd le constientizeze si sa le
indeplineasca. Modelul se bazeaza pe observatia cd oamenii se comporta
intr-un mod predictibil si cd comportamentul individului este specific
contextului, bazat pe pozitia sociala si pe alti factori. Metafora teatrului este
adesea utilizata pentru a descrie teoria rolurilor.

Rolul social este un concept propus de Mead (1934). Autorul vorbeste
despre mai multe categorii de roluri sociale: roluri culturale (ex. preotul
unei comunitati); de diferentiere sociala (ex. medic, sofer); roluri specifice
unei situatii (ex.martor ocular la un accident); roluri bio-sociologice (ex.
oameni intr-un sistem natural); roluri de gen (ex. mama, tatd). Comporta-
mentul legat de rol este influentat de normele care determind o situatie
sociala, de asteptdrile interne si externe legate de rolul social si de
sanctiunile sociale (sanctiuni si recompense).

Cadrul (setting) reprezentantiei include scenografia, recuzita si locul
in care are loc interactiunea. Cadrele diferite vor avea publicuri diferite si,
astfel, i vor cere actorului sa si modifice reprezentatia in functie de fiecare
cadru. De exemplu, un adolescent se comporta intr-un anumit mod la scoala
si cu totul altfel cand iese cu prietenii in oras.
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Fatada functioneaza pentru a semnaliza publicului statutul social al
actorului si oferd informatii despre rolul sau statutul social temporar al
individului: de exemplu, daca actorul este in timpul orelor de lucru (poarta o
uniformd), este in timpul liber (tinute sport, casual) sau participa la o
activitate sociald formald (tinutd de cocktail). Costumele (vestimentatia) si
recuzita (accesoriile) servesc pentru a comunica informatii despre gen
(ex.poseta), status (ex. ceas, telefon, masind), ocupatie, varstd, angajamente
personale (ex.verigheta).

Felul in care oamenii se imbraca si ceea ce poartd sunt considerate
costume in cadrul analizei dramaturgice, deoarece tinuta poate fi puternic
influentatd In anumite situatii (ex. costumele business, halatele albe ale
medicilor, uniformele militare sau de politie, uniformele scolare).
Costumele sunt cele mai evidente pentru prima impresie si pot da informatii
despre modul de gandire al indivizilor care le poarta, independent de situatia
in care se afla.

Recuzita (props) este un element important al productiei, pentru ca
aceste elemente sunt folosite de catre actori ca instrumente pe care le
utilizeaza in timp ce isi joaca rolurile. Elementele de recuzitd pot fi mari sau
mici si au un rol central in sustinerea reprezentatiei.

Stilul (manner) se referd la felul in care individul joacd rolul si
functiile pentru a avertiza publicul despre cum actorul va juca sau va cauta
sd joace In rol (ex. dominant, agresiv, amuzant). Daca apar neconcordante
intre fatada si stil, publicul va fi derutat si nemultumit (ex. cand o persoana
nu se prezintd sau nu se comportd In concordantd cu statutul social sau
pozitia sa — un militar de cariera care plange).

Fatada personala (actor’s front) este elementul din reprezentatia
individului care functioneaza pentru a defini situatia pentru observatori sau
public. Este imaginea pe care actorul o transmite publicului. O fatada
sociala poate fi interpretata ca un scenariu (script). Anumite scenarii sociale
tind sd se institutionalizeze datoritd stereotipurilor pe care le contin.
Anumite situatii au scenarii sociale care sugereazad cum trebuie actorul sa se
comporte sau sa reactioneze In respectiva situatie. Dacd individul preia o
sarcind sau un rol care sunt noi pentru el, poate descoperi ca deja exista
cateva fatade clar stabilite, dintre care trebuie sa aleaga. Indivizii, de obicei,
utilizeaza scenarii prestabilite pentru a se adapta situatiilor noi, chiar daca
nu sunt pe deplin adecvate sau dezirabile pentru acea situatie.
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Scenariile (scripts) sunt, in interpretarea lui Goffman, replici si
afirmatii verbale pe care actorii le rostesc in timp ce isi joaca rolul. Cele mai
multe conversatii din viatd nu sunt premeditate, ci mai degraba improvizate,
deoarece oamenii care se implica Intr-o conversatie au o idee destul de clara
despre ceea ce doresc sa spunad si cum doresc sa evolueze dialogul.

Scena (frontstage), culisele (backstage) si in afara scenei (offstage)
sunt trei regiuni care afecteaza in mod diferit reprezentatia unui actor. Scena
este locul unde actorul are un comportament formal si adera la conventiile
care sunt intelese/au sens pentru public. Actorul stie ca este urmarit si se
comporti in consecintd. in culise actorul se poate comporta diferit fata de
cum se comportd pe scend, in fata publicului. In culise individul iese din
rolul pe care il joacd cand este in fata altor oameni. [n afara scenei, actorii
individuali intdlnesc separat membri ai publicului. In acest caz, actorii pot
da reprezentatii specifice, dedicate segmentului de public cu care se
intalnesc.

Indivizii isi controleazd comportamentul, reusind in acest mod sa
ghideze si sa controleze modul in care ceilalti 1i vad. Oamenii se comporta
in societate altfel decat se comportd cand sunt singuri, de aceea pot fi
considerati maestri ai deghizarii (con artists), care pot induce in eroare
publicul.

Felul in care oamenii conceptualizeazd si experimenteaza sinele,
identitatea si experienta sociala este afectat, in era digitala, de convergenta
media, de mobilitate si modelele de utilizare si consum media. Modelul
dramaturgic, propus de Goffman pentru interactiunile fata in fata, este pus
la incercare de noile forme de interactiune mediata, dar rdmane functional,
deoarece perspectiva propusad de Goffman ne ajutd sa intelegem cum
dispozitivele digitale si interfetele le dau indivizilor posibilitatea de de a
juca mai multe roluri simultan, pe scene multiple, avand un public real
si/sau potential raspandit la nivel global (Markham, 2013, p. 280) Autoarea
explica cum 1n mediul digital scena poate fi nu doar la distanta de actor, dar
poate chiar continua reprezentatia fara ca actorul sa fie prezent sau sa stie.
in social media, actiunile care in mod traditional erau publice sau private,
desfasurate pe scenad sau in culise nu mai sunt separate, ci ajung sa se
confunde intre ele.

Ciber-sinele (cyberself) se formeazad si se negociaza intr-o maniera
similard sinelui offline, din cadrul interactiunilor fata in fata. Dar ciber-
sinele este un produs al interactiunilor sociale, In care sinele reuseste sa fie
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si subiect, si obiect al interactiunii. Robinson (2007, p. 94) explica cum, in
crearea sinelui online, utilizatorii nu incearca sa transceadda aspectele
fundamentale ale sinelui offline. Mai degraba, in mediul online, indivizii
propun persoane, personalitdti construite in concordantd cu categoriile
preexistente in lumea offline. In aceeasi linie, Meza (2015, p. 167) a aritat
cum strategiile de auto prezentare pe retele sociale asociate in cultura
populara online unor stereotipuri specifice (ex. cocélari si pitipoance) se
bazeazd pe constructia fatadei personale si a reprezentatiei pe o anumita
scend, cu ajutorul recuzitei (ex. teancuri de bani falsi, heroina falsa etc.).

SELFIE - PRODUS CULTURAL SI PRACTICA SOCIALA

“Selfie is the portrait of a moment and an experience”
Gunthert (2015)

Interactiunile digitale influenteazd prezenta individului, prezentarea
sinelui si socialitatea®?. Anumite aspecte ale practicilor virtuale si in retea
complicd si estompeazd o serie de categorii dramaturgice: individul,
interactiunea, situatia. (Markham, 2013, p. 281)

Media digitala influenteazd modul in care este reprezentat sinele,
interactiunea dintre sine si celalalt si construirea semnificatiei intr-un
context dat. Caracteristicile internetului si ale dispozitivelor mobile
afecteaza modul 1n care oamenii experimenteaza spatiul, locul si timpul,
maniera in care este construit si prezentat sinele, felul in care are loc
interactiunea i cum interpreteaza indivizii atat situatiile locale, cat si cele
globale.

Autoportretul (sau selfie-ul) distribuit pe retelele sociale a devenit, de-a
lungul ultimilor ani, unul dintre cele mai reprezentative instrumente de
auto-promovare. Oxford Dictionaries defineste selfie ca ,,0 fotografie pe
care o persoand si-o face singurd, de obicei cu telefonul inteligent sau cu
camera web, si o Incarca pe un site de socializare.” Selfie a fost declarat
cuvantul anului in 2013, pentru ca utilizarea acestuia a inregistrat ,,un trend
ascendent fenomenal”. (Oxford Dictionaries, 2013) Popularitatea pe care a
cunoscut-o acest cuvant e determinata de accesul nelimitat la internet, de
accesibilitatea si performantele tehnice tot mai crescute ale telefoanelor
inteligente, precum si de utilizarea intensiva a retelelor sociale (Instagram,
Facebook, Snapchat etc.)

22 calitatea omului de a fi fiinta sociala.
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Selfie-ul este un obiect fotografic — un artefact — care permite transmi-
terea sentimentelor umane sub forma unei relatii:
— Intre fotograf si ceea ce este fotografiat;
— Intre imagine si softul care aplicd un filtru;
— Intre privitor si ceea ce este privit.
Din momentul in care Joseph Nicéphone Niépce a reusit, in 1827, sa
fixeze imaginea fotografica, fotografii din intreaga lume au fost preocupati
si de capturarea propriei imagini in autoportrete.

Autoportret realizat de Robert Cornelius Autoportret rotativ, realizat de Nadar
(1839)% (1865)**

Dar tehnologiile disponibile la acea vreme — aparate de fotografiat de
dimensiuni mari, dificil de manevrat, utilizarea materialelor fotosensibile
care reactionau lent la lumina — permiteau realizarea a doar doua tipuri de
portrete: cele care capturau imaginea reflectatd in oglindd si cele in care
aparatul foto era declansat de la distanta, cu ajutorul unui cablu.

Camera lansata de Kodak in 1888, denumitd Brownie, folosea o
peliculd cu 100 de cadre si era de dimensiuni cosiderabil mai mici fata de
aparatele de fotografiat folosite pana atunci. Lansarea acestei camere foto a
declansat o revolutie la nivelul realizarii fotografiilor si acest fenomen a
dus, printre altele, la democratizarea portretului, care nu mai era realizat
doar de fotografi profesionisti, in interiorul studiourilor lor. Wajcman

23 Sursa foto: https://en.wikipedia.org/wiki/Robert_Cornelius
24 Sursa foto: https://en.wikipedia.org/wiki/Nadar_photographer
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(2002, p. 25) sugereaza cd schimbarea la nivelul tehnologiei este determi-
natd de circumstantele sociale in care are loc: inventia Kodak a fost rapid
adoptatd de oamenii care incepeau si descopere vacantele si timpul liber;
femeile au inceput sa aibd acces la o tehnologie usor de manevrat, care
permitea producerea de amintiri vizuale.

in decadele care au urmat, au continuat ameliorarea si eficientizarea
proceselor, tehnicilor si echipamentelor fotografice: au apérut filme care
reactionau mai rapid la lumind, aparate foto mai mici si mai ieftine,
obiective de calitate mai bund. Aceastd evolutie tehnica a dus la
popularizarea fotografiei. Susan Sontag (1977, p. 8) scrie despre popularita-
tea fotografiei ca practica personald in anii ’70: ,fotografia a devenit o
forma de divertisment aproape la fel de practicata ca sexul sau dansul.”

Odata cu anii 90, dezvoltarea fotografiei digitale a confirmat ca unele
dintre conventiile culturale specifice fotografiei traditionale au ramas intacte
si au influentat receptarea si utilizarea tehnologiilor de producere a
imaginilor digitale, in vreme ce alte aspecte s-au modificat complet si au
introdus noi moduri de creare a fotografiilor, bazate pe interactiunea dintre
programe (software), formatele fisierelor si protocoalele de schimb de
informatie, care contribuie la crearea de semnificatie si la noi moduri de
utilizare a fotografiilor. (Hand, 1994, p. 142)

Semnificatia fotografiilor se regaseste in contextele tehnice, culturale
si istorice 1n care sunt utilizate fotografiile (Tagg, 1993, p. 118). Astfel,
fotografiile digitale pot fi evaluate folosind concepte de tipul convergenta
media, conectivitate, efemeritate $i spectacol. (Bushey, 2014, p. 36)

Bushey invoca telefoanele inteligente ca un exemplu de convergenta
media. Telefoanele inteligente combina o camera foto, un telefon si un com-
puter personal, care permite utilizatorului sa transmita si sa receptioneze
date sub forma de imagine, sunet si text. Convergenta media afecteaza
rutinele de utilizare a diferitelor dispozitive si procese in fiecare etapa in
crearea, managementul si pastrarea fotografiilor digitale.

Siteurile de photo-sharing si management (ex. Flickr) Incurajeaza
indivizii si organizatiile sa distribuie si sa isi gestioneze propriile fotografii
digitale. in contextul comunititilor de photo-sharing si a practicilor de
creare de imagini online, membrii care se comporta simultan ca producétori
si utilizatori (produsers) nu au scopul sa creeze un produs complet. (idem,
p- 39) Platformele de social networking incurajeaza productia vizuald poate
fi etichetata (tagged), evaluata (rated) si distribuita (shared).
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Fotografiile digitale au o duratd scurta de viata (sunt efemere), deoa-
rece noile tehnologii si practicile sociale modifica temporalitatea imaginilor,
ceea ce face din fotografie o forma de comunicare vizuald (ex. Snapchat,
Instagram / Facebook stories), dar fara nici o pretentie de permanenta. (Van
House in Bushey, 2014, p. 41) Imaginile pot fi realizate oricand, in orice loc
si pot incarcate si distribuite instantaneu. Dar imaginile digitale sunt adesea
vazute ca fiind fragile si prezinta interes pentru o perioada scurta de timp.

Spectacularizarea este exprimatd in relatie cu modul in care fotografia
digitala era folositi si retorica reprezentirii. In acest punct, abordarea
dramaturgica propusa de Goffman devine relevanta, deoarece ,,spectacolul
propus de fotografie este Tn mod traditional evaluat in relatie cu regizarea
evenimentului in fata aparatului foto, inainte de capturarea imaginii, si in
relatie cu prezentarea de tip arata si spune a unui album de familie altei
persoane.” (Bushey, 2014, p. 42)

Selfie-ul este o practicd performativa, un gest care poate transmite
mesaje diferite unor indivizi, comunitati si publicuri diferite. Acest gest
poate fi modificat ,,de cenzura social media, de cenzura sociald, interpre-
tarea gresitd a intentiei initiale a emitatorului, sau addugarea unor gesturi
suplimentare la mix (like-uri, comentarii, remixuri).” (Senft & Baym, 2015,
p- 1589) Actiunile de realizare, prezentare, vizualizare si discutie despre
imagini nu sunt doar probleme de auto reprezentare, ci contribuie la
modurile 1n care indivizii i grupurile se reprezintd si reproduc formatiuni si
norme sociale.

Pe Instagram, #selfie 1si asuma cateva sensuri diferite: poate functiona
ca un tip de imagine, ca o actiune, sau ca un pronume auto-referential.
Wendt (2013, p. 45) considera ca ,#selfie functioneazd ca un tip de
autocategorizare si pare sa confirme identitatea utilizatorilor in fata lor
insisi, ca si cum acestia au uitat sau vor uita ca sunt propriile lor imagini.”

Selfie-urile reprezintd un nou mod nu numai pentru reprezentarca
noastrd in fata celorlalti, ci $si un mod de comunicare interpersonald cu
ajutorul imaginilor. (Rawlings, 2013) Un studiu realizat de Van House
(2011, p. 131) aratad ca cei mai multi participanti au utilizat propriiile
reprezentari fotografice (imagini cu sine, dar si cu prieteni, obiecte
posedate, spatii si activitati) in mod rational si tintit si au tratat imaginea lor
online ca o forma de expresie a propriei perspective si estetici.

Totusi se poate vorbi si despre o estetica alternativa, a selfie-urilor
urate, care se explica printr-o forma de auto-ironie, batjocura, unde criteriile
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estetice nu se aplicd. Aceste selfie-uri trebuie sa fie urdte pentru a fi
amuzante si, astfel, pentru a avea succes social. (Gunthert, 2015) Postura de
tip duck-face a fost concurata de postura de tip fish-gape (Markovinovich,
2015), ceea ce arata ca si stereotipurile vizuale ale reprezentarilor sinelui se
modifica.

/

i \
Selfie tip duck-face* Selfie tip fish gape®®

Un individ poate avea identitdti multiple pe internet, ceea ce a fost
descris de Turkle (1995, p. 14) prin metafora ferestrei: ,practica ferestrelor
este aceea in care un sine care existd In mai multe lumi si joacd mai multe
roluri in acelasi timp. [...] Experienta acestui paralelism incurajeaza tratarea
vietilor pe de ecran si de dincolo de ecran cu un surprinzator grad de
egalitate.” Aceste identitati individuale sunt adanc intretesute cu identitatile
sociale, deoarece oamenii construiesc reprezentari de sine prin conectarea
cu ceilalti si cu ceea ce comunica despre ei.

Microcelebritatea (Senft, 2013, p. 346) este o noud forma de identitate,
legata aproape exclusiv de internet. Oamenii au acum acces la publicuri care
inainte erau disponibile doar politicienilor si celebritatilor, iar aceasta
situatie afecteazd prezentarea identitatii si interactiunile sociale ale
indivizilor. Ca practica sociala, microcelebritatea schimba jocul celebritatii.
in acest caz, publicurile si comunitatile, doud grupuri care in mod
traditionau cereau doud moduri diferite de adresare, ajung sa se confunde.
Senft (2013, p. 350) considera ca ,,Publicurile doresc ca cineva sa le

%5 Sursa foto: arhiva personald
26 Sursa foto: arhiva personald
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vorbeasca; comunitdtile doresc ca cineva sa vorbeascd cu ele.” 1dentitatea,
odata perceputa ca fiind proprietatea purtatorului, acum apartine celui care o
percepe. Cei care percep au oportunitati fard precedent de a stabili ale cui
identitati, comunitati si naratiuni vor conta pentru restul lumii. (idem, 353)
Selfie-urile pot, de asemenea, sa reflecte diverse psihopatologii, ca
narcisismul, machiavelismul si psihopatia, cunoscute sub numele de triada
neagrd. Studiile au inceput sd exploreze relatia dintre trasaturile de
personalitate, utilizarea de social media si prezentarea sinelui. De exemplu,
Fox & Rooney (2015, p. 163) au examinat relatia dintre utlizarea siteurilor
de socializare, comportamentul unui esantion de barbati, reprezentativ la
nivel national pentru SUA, care viza postarea selfie-urilor si editarea
fotografiilor. Autorii au ajuns la concluzia cd barbatii care se obiectivau,
petreceau pe retelele sociale mai mult timp decat barbatii care nu erau
interesati de propria imagine, iar persoanele mai narcisiste au recunoscut ca
petrec mai mult timp pe retelele sociale. ,,Persoanele cu grade ridicate de
narcisism s$i psihopatie au declarat cd posteazd selfie-uri mai frecvent.
Narcisistii si cei cu un grad ridicat de auto-obiectivare editau mai frecvent
fotografiile cu ei decat ajungeau sa le posteze pe retelele sociale.”
despre ce este social si moral acceptabil sau ce ar trebui reprodus, publicat
si difuzat la infinit online. Dezbaterile invoca chestiuni legate de gust,
decenta, etica sau moralitate a imaginii. Ibrahim (2015, p. 215) considera ca
selfie-urile de la Inmormantari si cele facute in locul dezastrelor au ajuns sa
devind adevarate subgenuri, invocadnd cenzura morald a publicului si
normele sociale legate de caracterul sacru al vietii si mortii. Analiza lui
Gibbs et al. (2015, p. 260) a constatat cd multe dintre fotografiile realizate la
inmormantari, categorizate ca selfie-uri, erau asociate cu hash-tag-uri de
tipul #likeforlike, #sexy, #fashion, sau #followme si pareau ca sunt mai
degraba despre prezentarea de sine si auto-promovare decat o recunoastere a
solemnitatii §i gravitatii riturilor funerare. A poza sau a zambi in contexte
neadecvate are de-a face cu economia atentiei, unde sinele este in mod
constant produs si prezentat. Pe de altd parte, functiile selfie-urilor de la
inmormantari sunt de a semnifica si de a comunica prezenta (Gibbs et al.,
2015, p. 266), astfel Tmpartasind un eveniment important si o experienta
afectivd unei retele sociale mai largi. Inmormantirile contemporane au
devenit experiente sociale, iar persoanele indoliate distribuie fotografii
pentru a crea un sentiment de apropiere, conectare §i co-prezentd cu
prietenii, familia si cunostintele care nu sunt prezente.
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Cu scopul de a identifica functii de emancipare ale selfie-urilor,
Murray (2015) analizeaza o serie de portrete ale unor tinere artiste fotograf,
care Incearca sa transceada afronturile si trivializarea eforturilor tinerelor de
a se auto-defini, de a se face vizibile Intr-un climat care continud sa le nege,
sa le ridiculizeze, sa le calomnieze si sa le sexualizeze. Autorul conclu-
zioneaza cd ,,poate selfie-ul este un instinct de auto conservare: un reflex de
supravietuire — si probabil este forma de rezistentd reprezentationald la cele
mai dezumanizante conditii ale capitalismului tarziu, aceea ca sunt capabile
sd se reinventeze si sa transceadd viziunea depreciativd adesea impusa
asupra lor.”

POPULARITATEA SI FUNCTIILE SELFIE-URILOR

Popularitatea selfie-urilor are o influentd transformationald asupra
culturii contemporane. Selfie-urile invocd teme importante in comunicare,
fotografie, sociologie, psihologie si studii media digitale. Evaluarea acestui
tip de continut generat de utilizatori solicitd un demers interdisciplinar, care
presupune atat analiza obiectului fotografic, cat si a practicilor in care e
angrenat selfie-ul.

Luand in considerare intentiile autorului, respectiv modul in care
publicul se raporteaza la selfie, acest tip de produs mediatic indeplineste o
varietate de functii: autoreprezentare, construire a brandului personal si
pozitionare, comunicarea experientelor si emotiilor traite, indicator al unor
psihopatologii, emancipare.
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Cultura populara se defineste cel mai adesea in raport cu oamenii
obisnuiti, cu practicile acestora, convingerile, preferintele si obiectele
produse si utilizate de acestia in viata de zi cu zi. Digitalizarea media este
marcatd de convergenta intre traiectoria tehnologica si institutionald a
mass media traditionale si traiectoria noilor tehnologii informatice si
comunicationale. Autorii incearca sa ofere un cadru conceptual si sa puna
in context transformarile relatiei dintre media si cultura populard, acum
cand computerul si dispozitivele mobile au devenit meta-medii, masini
media universale, vehicule pentru cultura populara facuta vizibild si
practicile vietii cotidiene mediate si transcodate de computer.
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