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Reinventarea jurnalismului

si a comunicarii in era digitala

ELENA ABRUDAN

Abstract: The volume Media in the digital age. Opportunities and Innovations
includes studies and essays aimed at redesigning and renewing journalism and
communication in accordance with the new conditions and challenges that arise
during the digital age. Our goal was to analyze communication practices and to
identify the necessary changes in the production and dissemination of content
in the online environment. Also, we proposed to show how journalism school
meet those changes, what remains and what needs to be changed in journalistic
practices in the digital age. Our papers provide suggestions and conclusions on
the influence and social effects of New Media, the application of deontology and
ethics in the new journalism and the evolution of journalism and
communication in the digital age. We took into account the process of managing
the abundance of information in the virtual environment, the need for a new
business model, critical thinking and communication approach from an ethical
perspective and innovation.

Keywords: media, communication, digital age, the abundance of information, new
business model, critical thinking, ethics and deontology, innovation.

Volumul Media in era digitald. Oportunitdti si inovatii cuprinde studii
si eseuri ce vizeaza reproiectarea, reinnoirea jurnalismului si a comunicarii
in acord cu noile conditii si provocdri care apar in aceastd perioadd. Aceste
texte reprezinta raspunsul oferit de cercetdtorii din cadrul Centrului Media
UBB si al Centrului de cercetare a sistemelor si limbajelor media, la propunerea
de a reflecta la cdile de evolutie a jurnalismului si a comunicarii in era

digital. In principiu, am propus colegilor, cadre didactice titulare si asociate
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ale Departamentului de Jurnalism si Media digitald a Universitatii Babes-
Bolyai, sa analizdm practicile de comunicare in era comunicarii mediate de
computer si sa identificdm schimbarile necesare in productia si difuzarea
continuturilor in mediul online. Am propus sa ardtdm cum vin in
intampinarea acestor schimbari scolile de jurnalism, ce ramane si ce trebuie
schimbat in practicile jurnalistice in era digitala.

Era noilor tehnologii a pretins, inca de la inceput, modernizarea
continutului si a infrastructurii necesare comunicdrii, cu rezultate notabile
exprimate in calitatea si dinamica continuturilor media. Acum este insa
nevoie de o reinnoire si diversificare a activitatii in media prin concentrarea
pe cateva aspecte care ar putea facilita rezolvarea problemelor referitoare la
productia si difuzarea continuturilor in mediul online si care vor conduce la
experimentarea unor noi formule manageriale. In plus, este necesar4 analiza
lucida si detaliata a exigentelor jurnalismului ca si profesie, a studiilor de
jurnalism si comunicare si a practicilor de consum media in era noilor
tehnologii. Prezentdm In continuare cateva aspecte care pot sa conduca la
concluzii referitoare la influenta si la efectele sociale ale noilor media, la
aplicarea deontologiei si eticii In noul jurnalism si la cdile de evolutie a
jurnalismului si comunicarii in era digitald, asa cum sunt structurate in cele
trei sectiuni ale volumului.

Managementul abundentei de informatii in mediul virtual.

Prdbusirea dominatiei presei print si trecerea in online a facilitat
deopotriva cresterea cantitdtii de informatii disponibile in spatiul virtual si a
vitezei de difuzare a informatiilor. in mod firesc, culegerea de informatii si
editarea acestora trec in plan secund, facand loc managementului
abundentei de informatii, cu scopul de a evita erodarea credibilitatii
obtinute, prin verificarea atenta a informatiilor.

Digitalul favorizeaza cresterea vitezei cu care circula informatia,
schimba modalitatea de informare a unui public tot mai numeros si
faciliteaza accesul la cunoastere. Este tot mai accentuata acum tendinta
consumatorilor de media de a se informa din mediul online, ceea ce face
necesara achizitionarea de competente pentru a putea comunica in mediul

virtual.
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Scolile de jurnalism au raspuns la aceasta provocare prin organizarea
programelor si cursurilor specializate, prin care tinerii comunicatori sunt
pregatiti sa adapteze productia de continut potrivit cerintelor pretinse de
circulatia informatiei in mediul online. Spre exemplu, la Departamentul de
Jurnalism si Media digitald a Universitdtii Babes-Bolyai pe langa orientarea
unei bune parti a curriculumului spre productia si difuzarea de continut in
mediul online, am organizat specializarea Media Digitald, prima de acest fel
in Romania (2015) si programe de masterat care vizeaza atat productia,
distributia, cat si managementul continuturilor media: Productie Media,
Media Communication, Management Media, Digital Media and Game
Studies, primul de acest fel in Romania (2020). Pe langa aceste programe de
studii, In cadrul centrelor de cercetare si al studiourilor dedicate productiei
de presa scrisa si audio-video, am organizat proiecte extra-curriculare,
webinarii, conferinte, care permit studentilor sa-si exerseze si sd-si rafineze
abilitatile dobandite la cursuri, seminarii si atelier.

Institutiile de presa s-au reorganizat si s-au adaptat la noua realitate
trecand, cel putin cu o parte a activititii, in online. In acest scop si-au
schimbat politica de resurse umane si, pe langa jurnalistii cu experientd, au
angajat tineri comunicatori, mai abili in utilizarea noilor tehnologii.

Imbucurator este faptul ci au aparut si tineri jurnalisti si
comunicatori independenti care s-au indepartat de institutiile media mari
pentru a face jurnalism de investigatie sau jurnalism narativ.

Managementul de continut trebuie insotit de un management
performant al institutiei media. Continuturile media trebuie adaptate la felul
in care folosesc consumatorii informatiile in mediul virtual. Retelele de
socializare si agregatoarelor de stiri modificd radical modul in care este
obtinuta si distribuita informatia, in mediul online. Trebuie sa fim constienti
de apetenta unei parti a publicului pentru materiale de opinie, bine realizate
si documentate, dar si preferinta unei mari parti a consumatorilor pentru
materiale de stiri, scurte si concise care sa livreze informatii in timp real, daca
se poate. Pe de alta parte e nevoie sd tinem seama si de preferinta publicului
pentru divertisment, tendintd ce pretinde producerea unor materiale
atractive si spectaculoase, care pot sd atragd un numar mare de utilizatori si
sa fidelizeze consumatorii. E nevoie de mentinerea unui echilibru intre
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preocuparea de a furniza materiale atractive, fara ca spectaculosul sa
conduca la scaderea valorii continuturilor media si mentinerea preocupadrii
de a livra informatii relevante si de a mentine spiritul critic in abordarea
subiectelor. Este de la sine inteles cd, pentru a realiza acest deziderat,
institutiile media trebuie sa beneficieze de experienta unor jurnalisti si
comunicatori cu experienta. Prin urmare, noul model de management al
institutiei media renuntd la o conducere prea centralizatd si se axeaza pe
sustinerea unor jurnalisti si comunicatori valorosi, care sa beneficieze de
independentd in realizarea sarcinilor si care sunt orientati spre adaptarea
continuturilor media la schimbarile din era digitald. Aceasta schimbare
benefica este completata de recrutarea si promovarea talentelor de top si
derularea unor programe de specializare a tuturor jurnalistilor si
comunicatorilor si angajarea unor specialisti IT, pentru a asigura realizarea
si distributia productiei media, in acord cu noutdtile de ordin tehnologic care
apar cu rapiditate si se schimba constant. Scolile de jurnalism si comunicare
vin in intampinarea noilor exigente prin organizarea de cursuri specializate
si proiecte extra-curriculare, cu scopul declarat de a oferi tinerilor ocazia sa
se initieze In tainele profesiei si sa se specializeze, atat prin cursuri si ateliere
prevazute in curriculum, cat si prin colaborarea cu profesionisti media de

succes.

Adoptarea unui nou model de afaceri

Dincolo de incercarile de innoire a managementului organizational
si de continut, media se confruntd cu necesitatea gasirii unui nou model de
afaceri, prin care sa se evite presiunile exterioare, de natura financiara sau
politicd, si sa sustind independenta editoriald a institutiei media. In acest
scop, activitatea jurnalistilor si comunicatorilor este orientata spre criterii de
calitate normative cum ar fi corectitudinea, caracterul actual si relevanta
pentru a spori valoarea de brand a institutiei media si pentru a atrage si a
fideliza un public dispus sa plateasca pentru continutul de calitate livrat in
mediul online. Cateva organizatii de presa mai noi au adoptat un model de
afaceri, care le permite sd se sustina din donatii (Casa Jurnalistului, Rise

Project, Recorder.ro), din vanzarea revistelor print la chioscuri si prin
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abonamente (Decat O Revista) sau prin abonament pentru continutul livrat
doar in mediul online (literaturadeazi.ro).

Din aceste exemple intelegem ca sunt experimentate mai multe
formule manageriale, iar formula care propune pldtirea continutului livrat
online pare sd castige teren. Totusi, nu s-a ajuns la un acord asupra unui
anumit model de management, iar cautarea modelului de afaceri ramane
deschisa in continuare. Important este faptul ca s-au conturat cateva criterii
care faciliteazd sustinerea financiara a institutiilor media cu ajutorul
consumatorilor: calitatea continuturilor livrate publicului si credibilitatea
informatiilor difuzate sunt factori care contribuie semnificativ la construirea
brandului unei institutii media sau a unui grup de jurnalisti independenti.
Atragerea consumatorilor cu scopul de a-i determina sa contribuie la
sustinerea financiara a institutiei media este conditionata tocmai de valoarea
brandului. O practica eficienta de fidelizare a publicului este promovarea
unor comunicatori si jurnalisti valorosi, capabili sd realizeze si sa livreze
continuturi relevante si sa contribuie la formarea tinerilor care au ales aceasta
specializare si s-au aldturat organizatiei media. Pregatirea anterioarda a
tinerilor prin: programele de masterat si cursurile de management media,
crowdfunding, crowdsourcing si antreprenoriat in media digitald,
organizate In scolile de jurnalism si comunicare, asa cum se intampla la UBB
Cluj, pot sa faciliteze organizarea de start-up-uri, introducerea inovatiilor
necesare Innoirii procesului comunicarii in era digitald si obtinerea sustinerii

financiare care sa asigure independenta editoriala a institutiilor media.

Spiritul critic si abordarea comunicarii din perspectiva etica

Toate acestea sunt posibile daca intelegem necesitatea pregatirii de
specialitate a jurnalistilor si comunicatorilor si respectarea codului
deontologic al acestor profesii. Scolile de jurnalism si comunicare au un rol
esential in acest sens, prin introducerea in curriculumul specializarii, in
cadrul cursurilor si al proiectelor extracurriculare a temelor de educatie

media, de legislatie si deontologie media, precum si teme dedicate Insusirii
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si aplicarii gandirii critice, care pot sa contribuie la buna specializare a
jurnalistilor inca din perioada studiilor.

De asemenea, trebuie sa mentiondm exigentele colaborarii
comunicatorilor si a jurnalistilor profesionisti cu bloggerii si cu cetatenii care
trimit ocazional informatii la ziare, radiouri sau televiziuni; amintim aici si
consumatorii care preiau informatii din mediul online, le distribuie prin
retelele de socializare, indivizi care nu au pregatire de specialitate si scriu
doar ocazional. Dificultatea consta in faptul ca acesti colaboratori nu au ca
scop respectarea criteriilor de calitate si deontologice specifice jurnalistului
profesionist sau abordarea criticd a informatiei, prin urmare este necesara
introducerea educatiei media, incd in perioada anilor de formare in scoala.
Insusirea mecanismelor gandirii critice poate ajuta la formarea unui public
mai atent la mesajele din presd sau de pe retelele de socializare si mai pregatit
sa analizeze si sa discearnad ce este adevarat si ce este fals in discursurile care
populeaza spatiul public. Atat profesionistii media, cat si colaboratorii si
consumatorii au nevoie sa obtina si sd exerseze un anumit grad de competenta
in media, concretizatd prin achizitionarea abilitatilor de realizare si de analiza
a productiei media, de exersare a gandirii critice care permite abordarea din
perspectiva etica a continuturilor si a practicilor de comunicare in mediul

online.

Inovarea. Innoirea continua a practicilor de comunicare folosind instru-

mente digitale

Dinamica digitalizarii activitatilor in toate domeniile de activitate s-a
intensificat in ultimii ani, mai ales dupa debutul pandemiei de coronavirus.
Dar contextul pandemic nu a determinat digitalizarea in sine a activitatilor
socio-profesionale, ci doar a accelerat acest proces, precum si aparitia unor
efecte sau rezultate incipiente care pretind o iImbunadtatire progresiva, pe
masura exersarii si implementdrii elementelor inovative.

Amintim cd au aparut metode alternative de desfasurare a activitatii
in context pandemic; ele s-au diversificat fiind posibile acum interactiuni

online, fata In fatd sau hibride. Continuturile media alterneaza intre
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informatie, promovare si divertisment. Sunt fructificate functiile oferite de
platformele digitale: functii de comunicare unidirectionald sau bidirectionald
cu audienta, functii de prezentare sau promovare, produsele media fiind
adaptate la specificul platformei. Uneltele digitale au fost diversificate si
perfectionate in timpul pandemiei. In conditiile presiunii pentru continuarea
activitatii si ale construirii unui mediu care sa acopere nevoia publicului de
informatie, prin adaptarea continua la noutatile tehnologice si provocarile
mediului digital, inovarea este cuvantul de ordine chiar si pentru cei care se
considerd experimentati in online.

Toate rezultatele si achizitiile uneltelor digitale experimentate in
primele faze ale innoirilor practicilor de comunicare in mediul online au
inceput sa fie acompaniate de o adaptare a continuturilor si a imaginilor in
scopul realizdrii unei conexiuni personalizate, iar interactiunea cu
consumatorii incearcd sd completeze experienta digitala cu cea fizicd. Aceste
inovatii vor conduce spre noi oportunitdti si spre intelegerea avantajelor
oferite de noile experiente ale utilizatorilor. Mixajul intre digital si fizic,
contextul si consumatorul conectat reprezinta viitoarele evolutii ale
tehnologiilor curente, pentru a crea o punte intre real si virtual si o experienta
personalizatd 360 de grade a consumatorului, in toate domeniile, inclusiv in
jurnalism si comunicare, unde orice click va permite consumatorilor de

continuturi media interactiunea cu o lume 3D

Studiile si eseurile incluse in volumul Media in era digitald.
Oportunititi si inovatii au fost organizate in trei sectiuni: Influenta si efectele
sociale ale noilor media, Deontologie si etica in noul jurnalism si Cdi de evolutie ale
jurnalismului si comunicdrii in era digitald. Indiferent in ce sectiune este plasat
textul, cititorul atent va observa ca aproape fiecare text contine trimiteri,
reflectii si analize care pot face obiectul altei sectiuni a cartii. Si e firesc sa fie
asa. Tema propusa este larga, complexa si pretinde abordarea subiectului

din varii perspective pentru a oferi analize si concluzii ldmuritoare asupra

1 Unele dintre consideratiile formulate in Introducere se regasesc, intr-o altd formd, in
interviul ,,Cu Elena Abrudan despre comunicare, media si culturd”, care a fost postat pe
https://frunzasandu.wordpress.com/?s=Elena+abrudan la 01.03.2021.

13
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transformarilor digitale ale mediei In prezent sau chiar proiectii in viitor.
Totutsi, am incercat sa pozitionez fiecare text in sectiunea care pdrea mai

potrivita scopului propus de autor.

Multumesc autorilor pentru contributia la volumul nostru colectiv
prin elaborarea unor texte bine documentate si bine scrise. Multumesc
pentru pasiunea cu care s-au implicat In alegerea subiectelor si finalizarea
textelor, intr-o perioadd destul de scurta de timp, fapt ce demonstreaza
preocuparea noastrd fata de transformadrile digitale in media si necesitatea
adaptarii la o realitate In schimbare. Profilul colegilor care au incercat, prin
textele lor, sa acopere tema propusa se regaseste in lista autorilor, la finalul
volumului.

De asemenea, vreau sa aduc multumiri colegilor care m-au ajutat,
intr-un fel sau altul, in perioada editdrii volumului nostru: Cristina Nistor,
Tibori-Szabo6 Zoltan, Viorel Nistor si Flavia Taran.

14



L.

INFLUENTE SI EFECTE SOCIALE
ALE NOILOR MEDIA






Educatia media in era culturii participative

CRISTINA NISTOR

Abstract: Media Education in the Age of Participatory Culture. My paper aims
to show the consequences of the fundamentally transformation of the public
communication in the digital age, where, due to the development of media
technologies, the information consumer becomes content creator with access
to sophisticated production and dissemination techniques, and traditional
models of journalism are being reinvented. We have shown that the
continuous flow of information involves serious challenges such as lack of
accuracy, reliability, and therefore, misinformation and fake news are
natural consequences. In this context, we brought into attention that media
education (i.e.: the acquisition of knowledge, cognitive and technical skills
necessary for the development of both critical thinking and creation of
media content) and quality journalism can be adopted as strategies to
combat misinformation and to ensure the premises of an effective
communication in the digital age. The study presents the main concepts
through a synthesis elaborated based on the literature review and the
analysis of international initiatives with reference to media education in the
digital age.

Keywords: media education, quality journalism, digital era, misinformation,
participatory culture.

Cultura participativa si networked-journalism

Spatiul public mediatic devine, prin expunerea, utilizarea si

imersiunea continud a individului la media si la toate tehnologiile de

informare si de comunicare, un mediapolis unde viata este trdita mai degraba

in media, decat cu media (Deuze, 2011).
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Publicul, care in trecut consuma pasiv — asculta/priveal/citea — presa, s-a
transformat in contributor/creator de continuturi media in aceasta ,cultura
participativd” dupa cum o denumeste Henry Jenkins. Consumatorul devine
producator (Bruns, 2009), in timp ce Bowman si Willis (2003) propun conceptul
de jurnalism participativ, in care cetdtenii ,joacd un rol activ in procesul de
colectare, de relatare, de analiza si de diseminare a stirilor si informatiilor”.

Vincent Miller, in Understanding Digital Culture, dezvolta cele trei
concepte care definesc media digitald — transformarea, variabilitatea si artefacte
neterminate/procese continue — toate acestea conduc cdtre ideea de schimbare
constantd ca fiind caracteristica fundamentala (Miller, 2020). Social broadcasting,
conceptul utilizat de Lev Manovich in articolul Interfaces for a Global Village:
Nam June Paik, Marshall McLuhan, and the Future, descrie paradigma fluxului
de date (data stream) care domind actuala cultura media digitala (2021).
Autorul considera necesard identificarea unei interfete adecvate, actuala
experienta de consum mediatic facilitata de social media/social broadcasting fiind
una fragmentatd iIn conditiile In care in aceastd etapa computationald a
industriei media selectia continutului este una algoritmicd, ceea ce nu
constituie neaparat cea mai buna solutie (Manovich, 2021).

Cultura participativd, In acceptiunea lui Henry Jenkins, incurajeaza
atat forme de expresie si de creatie artistica (mai diversificatd), cat si
fenomenul de diseminare a acesteia, angajament civic, alaturi de un anume
tip de mentorat informal prin care ceea ce este cunoscut de cei mai
experimentati este transmis novicilor (Jenkins, 2009). Conform autorului,
forme ale culturii participative includ:

,Afilieri — apartenente, formale si informale, In comunitatile online

centrate In jurul diverselor forme de media, cum ar fi social media,

retele de jocuri online;

— Diseminare —-modelarea fluxului de media (podcasting, blogging);

— Rezolvarea problemelor in cadrul unei colabordri —lucrul in echipe, formal
si informal, pentru a dezvolta noi cunostinte (jocuri in realitatea
alternativa);

— Expresii/Creatii — producerea de formate (digitale) creative.” (Jenkins,
2009).

Cultura participativd mutd atentia alfabetizdrii de la expresia
individuald la implicarea comunitatii, noile competente implicand aproape

18
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toate abilitdtile sociale dezvoltate prin colaborare si refea (Jenkins, 2009). Astfel,
conform autorului, abilitatile specifice culturii media participative includ:

,,Gandirea critici — capacitatea de a evalua credibilitatea surselor de

informatii;

— Navigare Transmedia — capacitatea de a urmadri fluxul de stiri si de
informatii iIn mai multe modalitati;

— Multitasking — abilitatea de a scana mediul inconjurator si de a schimba
focalizarea, dupa caz, cdtre detalii importante;

— Cognitie distribuiti — capacitatea de a interactiona cu diferite
instrumente;

— Inteligenta colectivi — abilitatea de a pune In comun cunostintele
pentru un scop;

— Joc de rol — abilitatea de a adopta identitati alternative in scopul
improvizatiei si descoperirii de noi cunostinte;

— Simulare — abilitatea de a interpreta si de a construi modele dinamice
ale proceselor din lumea reald;

— Networking — capacitatea de a cduta, de a sintetiza si de a disemina
informatii;

— Negociere — abilitatea de a traversa diverse comunitati, respectand
perspective multiple, precum si intelegand si urmand norme
alternative” (Jenkins, 2009).

Fara indoiala web-ul a schimbat in mod fundamental rolul
jurnalistilor in ceea ce priveste productia de stiri, deoarece acestia trebuie sa
gestioneze si contributiile realizate de cdtre utilizatori, un potential participativ
crescut oferit de catre internet, dupa cum constatd Deuze, Marjoribanks (2009).

Charlie Beckett propune un concept care pare sa defineasca aceasta
noud paradigma — jurnalismul in retea (networked-journalism); presupune o
sinteza a jurnalismului traditional de stiri si a formelor emergente de media
participativa activate de tehnologiile Web 2.0 (cum ar fi smartphone-urile,
e-mailul, site-urile web, blogurile, microbloggingul si social media), care
permite publicului sa fie implicat in productia jurnalistica prin crowd-
sourcing, interactivitate, hyperlinking, continut generat de utilizatori (Beckett,
2009). Astfel, mai constata Beckett, productia de stiri se transforma din
modelul liniar, de sus In jos, intr-un proces colaborativ unde cetdtenii

colaboreaza cu jurnalistii.
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Internetul ramane una dintre putinele inventii pe care indivizii nu o
inteleg intru totul, iar cel mai important efect al dezvoltdrii comunicarii
digitale va fi modul in care aceasta contribuie la realocarea si la transferul
puterii de la stat si institutii catre indivizi, dupa cum considera Eric Schmidt
si Jared Cohen in volumul de referinta The New Digital Age: Transforming
Nations, Businesses, and Our Lives. In mod paradoxal, in era digitald a
comunicdrii mediatice, tocmai aceastd expunere masivd la informatii
consumate prin intermediul dispozitivelor mobile poate conduce la crearea
unei societdti mai putin informate — ,,a second-class digital citizenship” (Bilton,
2016). Influenta tot mai accentuatd a platformelor de internet care actioneaza
ca agregatori de continut este una dintre cele mai importante provocari cu

care se confruntd industria media in era digitald (de Corniere, Sarvary, 2017).

Jurnalismul de calitate si disciplina verificarii informatiei
in era infodemiei

Cand definesc jurnalismul de calitate, cercetatorii se refera la
perspective multiple - rolul mass-mediei, feedback-ul publicului,
standardele si codurile de etica media, investitiile redactiei, independenta,
stabilitatea financiara, acuratetea editoriald, credibilitatea, fondul stirilor si
standardele jurnalistice (Vehkoo, 2010). Doua grupuri relevante pentru
literatura de specialitate despre definirea calitdtii jurnalismului sunt
academicienii si profesionistii, intrucat reprezentantii ambelor categorii
impdrtdsesc un interes pentru natura si calitatea productiei jurnalistice, dar
au o pregatire si obiective foarte diferite (Lacy, Rosenstiel, 2015).

Bill Kovach (fost redactor-sef al biroului The New York Times din
Washington, iar apoi director la Nieman Foundation for Journalism de la
Harvard University) si Tom Rosenstiel (fost jurnalist Los Angeles Times si
Newsweek, fondator al Project for Excellence in Journalism de la Graduate
School of Journalism Columbia University, iar ulterior director executiv la
American Press Institute), In volumul The Elements of Journalism: What
Newspeople Should Know and the Public Should Expect, sintetizeaza principii
fundamentale care ar trebui sa ordoneze un sistem media: ,Prima
responsabilitate a presei este cea fatd de adevar —jurnalistii trebuie ca, In mod
prioritar, sa exercite functia de sintetizare si de verificare a informatiilor
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difuzate, mai degraba decat sa ofere contextul si interpretarea acestora;
fundamentala in domeniul jurnalismului este disciplina verificdrii — aceasta
poate stabili granita dintre jurnalism si divertisment, propaganda sau fictiune;
jurnalistii trebuie sd monitorizeze in mod independent puterea — care in acest
secol nu mai este doar atributul institutiilor guvernamentale, ci si al industriei
corporatiste si al spatiului de dezbatere publica aflat in expansiune datorita
noilor tehnologii de comunicare” (Kovach; Rosenstiel, 2007).

Ulterior, In volumul Blur: How to Know What’s True in the Age of
Information QOwverload, cei doi autori au elaborat si functiile pe care
consumatorii de stiri le asteapta de la next journalism (jurnalismul viitor):
functia de autentificare, de validare a stirilor care sunt reale si de incredere
intr-o erd In care organizatiile media nu mai detin monopolul asupra
informatiilor; functia de asigurare a sensului, rolul jurnalistilor fiind sa
incadreze informatia intr-un context mai amplu si sd o coreleze cu alte
evenimente pentru ca publicul s o inteleaga; functia de investigare pentru ca
rolul de watchdog trebuie asumat in continuare; functia de monitorizare; cea de
imputernicire reciprocd, intre jurnalisti si cetdteni care porneste de la premisa
cd, In actuala erd a comunicarii, publicul trebuie ascultat, fiind un partener
puternic in procesul jurnalistic; functia de agregator care poate depasi selectia
realizatd de algoritmi sau de alte site-uri de agregare si care, pentru public,
economiseste timp si directioneazd si cdtre alte surse credibile; cea de
organizare a unui forum care sa functioneze ca o piata publica unde cetdtenii
sd aibad contact cu mai multe puncte de vedere, nu doar cu cele din propriul
grup ideologic; si cea de a functiona ca model pentru consumatorii de stiri care
doresc sd practice jurnalismul cetdtenesc (Kovach; Rosenstiel, 2010).

The Journalism Innovation Project, dezvoltat de Reuters Institute for the
Study of Journalism, si-a propus identificarea indicatorilor cheie pentru
inovatia jurnalisticA durabila (sustenabild), jurnalismul de calitate fiind
considerat o strategie de combatere a dezinformarii in era digitala.
Diagnosticul oferit de participantii la acest studiu este , sindromul lucrurilor
stralucitoare”/ , Shiny Things Syndrome” — urmarirea obsesiva a tehnologiei
in absenta unor strategii clare si bazate pe cercetare. Remediul sugerat
implicd o schimbare constientda a editorilor de stiri de la a fi condus de
tehnologie, la a fi concentrat pe public si a utiliza tehnologia (Posetti, 2020). Dintre
principalele rezultate retinem ca existd o dorintd clara de a ne retrage de la

21



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

urmdrirea indeaproape a ,lucrurilor stralucitoare” (,bright, shiny things”),
adica instrumentele si tehnologiile noi, si de a ne concentra pe conceptele
fundamentale de inovatie jurnalisticd, pe nevoile publicului si pe elementele
fundamentale de practica jurnalisticd, in special in contextele stirilor media
(Journalism Innovation Project, 2021).

Paradigma post-adevarului si dezinformarea

Sfera publicd de comunicare este inscrisa in era post-truth (post-
adevar) ce defineste ,circumstante in care faptele obiective sunt mai putin
influente in formarea opiniei publice decat apelurile la emotii si la convingeri
personale” (Oxford Dictionaries, 2021). Era post-truth (a post-adevarului)
permite indivizilor sa disimuleze fara sa se simta necinstiti, incorecti, iar
alaturi de cele doud concepte clasice (adevirul si minciuna), functioneaza si
un al treilea — ambiguitatea (Keyes, 2004).

In 2020, anul in care epidemia de COVID-19 a fost declaratd
pandemie, Organizatia Mondiala a Sanatatii a propus si un nou termen —
infodemia — pentru a defini abundenta informatiilor (unele corecte, altele nu)
care apar in timpul unei epidemii. Secretarul general al Organizatiei
Natiunilor Unite, Anténio Guterres, a avertizat ca existd si o pandemie din
umbra — cea a dezinformadrii, care ameninta, de asemenea, sanatatea
indivizilor. Dezinformarea, proliferarea discursurilor de ura online si
retragerea in social echo chambers vor continua sa submineze coeziunea
sociald si sa reduca increderea in stiintd, in institutii si in ceilalti, iar procesul
de vindecare de pandemie, trebuie sa includa si invatarea utilizarii optime a
tehnologiei digitale, precum o forta democratizatoare (Guterres, 2020).

La randul sau, UNESCO (the United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization), In volumul Journalism, ‘Fake News &
Disinformation, considera ca este momentul ca organizatiile de presa sa
abordeze mai atent standardele profesionale si etice, sa evite publicarea de
informatii neverificate si sa se distanteze de informatiile care nu sunt de
interes public (Posetti, Ireton, 2021). Acest fenomen emergent poate fi
intampinat de catre mass-media prin dezvoltarea interesului societatii
pentru informatii verificabile, prin identificarea in mod proactiv de cazuri si
forme noi de dezinformare, ceea ce ar reprezenta o alternativa la aborddrile
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de reglementare a ,stirilor false”, intr-un moment in care dezinformarea
alimentata digital, in contexte de polarizare, riscd sa eclipseze rolul
jurnalismului (Posetti, Ireton, 2021).

Criza cauzata de coronavirus a consolidat si necesitatea unui
jurnalism fiabil si precis, care s poatd informa si educa consumatorii, dar,
de asemenea, a atras atentia asupra expunerii acestora la dezinformare
(Newman, 2020). Jurnalistii nu mai controleaza accesul la informatii, in timp
ce o mai mare dependentd de social media si alte platforme ofera
utilizatorilor acces la 0 gama mai larga de surse si de ,,informatii alternative”,
dintre care unele sunt false (Newman, 2020). Aproximativ jumatate dintre
cetatenii adulti din SUA (48%) sunt de pdrere cd Guvernul ar trebui sd ia
masuri pentru a restrictiona informatiile false, in conditiile in care acestia
considerd dezinformarea (mai ales despre virus) ca fiind o problemd majora
(Mitchell, Walker, Pew Research Center, 2021). In Uniunea Europeand, 30%
dintre cetateni declard cd intalnesc in fiecare zi sau aproape in fiecare zi stiri
sau informatii care considera ca denatureaza realitatea sau ca sunt false, iar
mai mult de sase din zece cred cd mass-media ar trebui sa fie responsabild
pentru combaterea stirilor false sau a dezinformarii, urmata de autoritati
publice, retele sociale, cetdteni si institutii de Invatamant (Eurobarometru,
2020). in acest conext, Comisia Europeand a lansat un Cod de bune practici
privind dezinformarea (cu prima varianta in 2018) pentru a aborda raspandirea
dezinformarii online si a stirilor false (Code of Practice on Disinformation, 2021).
Conform Comisiei Europene, este pentru prima data la nivel mondial cand
industria este de acord, in mod voluntar, cu standardele de autoreglare
pentru a combate dezinformarea, Codul fiind semnat de reprezentanti ai
societatii civile, de autoritati de autoreglementare si de companii precum
Google, Facebook, Twitter sau TikTok, o noud serie de semnatari
aldturandu-se in acest an elabordrii unei variante consolidate a Codului care
va functiona in cele din urma ca un instrument de coreglementare cu Digital
Services Act (Killeen, 2021).

Educatia media — gandire critica si participare activa

Educatia media constituie cea mai eficientd si potrivita abordare in
combaterea fenomenului dezinformarii si are ca obiective atat dezvoltarea
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gandirii/aprecierii critice, cat si participarea activa, adicd de competente de
naturd criticd si creativd In egald masurd (Buckingham, 2013). Deficitul
global cu privire la educatia media digitala a fost identificat ca un factor critic
care explica fenomenul dezinformarii online, ducand la schimbari in
politicile educationale (Guess et al., 2020).

La nivel de terminologie, cercetatorii utilizeaza diverse variante —
alfabetizare media/media literacy, alfabetizare informationala / information
literacy; alfabetizare digitala / digital literacy; alfabetizare in social media /
social media literacy; alfabetizare in stiri / news literacy; alfabetizare vizuala /
visual literacy si altele.

Alfabetizarea media (media literacy) nu este o inventie a secolului XXI.
In 1937, 1a Columbia University din New York, a fost infiintat The Institute
for Propaganda Analysis (IPA) cu scopul de sprijini publicul sa detecteze si sa
analizeze propaganda (The New York Public Library Archives, 2021). The
Institute for Propaganda Analysis sustinea cd , educatia era modul american de
a face fata dezinformarii" (Schiffrin, 2018). , Exista trei modalitati de a face
fata propagandei — mai Intai, incercarea de a o suprima; in al doilea rand,
raspunsul prin contrapropagandd; in al treilea rand, analizarea acesteia",
declara Clyde Miller, unul dintre fondatori, intr-o prelegere la Primaria din
New York, in 1939 (Schiffrin, 2018). Ultima modalitate era preferata,
deoarece analiza propagandei ar permite publicului sa-i demonteze efectele
(Schiffrin, 2018).

Douglas Kellner si Jeff Share, in studiul Critical media literacy is not an
option din 2007, au identificat trei modele de abordare a educatiei media:

1., Abordarea protectionisti — care este determinata de o stare de teama
fata de mass-media si are ca scop protejarea consumatorilor
impotriva pericolelor manipuldrii si dependentei media. Publicul
media este vazut ca o victima pasiva si pretuieste cultura traditionala
tipdrita in detrimentul culturii media.

2. Abordarea de tip educatia artelor media (media arts education) — unde sunt
pretuite calitatile estetice ale mass-mediei si ale artei, respectiv este
utilizatd creativitatea pentru auto-exprimare prin crearea de arta si
mass-media.

3. Abordarea determinati de miscarea de alfabetizare media din Statele Unite
ale Americii — unde educatia media presupune o serie de competente

24



Educatia media in era culturii participative

de comunicare, inclusiv capacitatea de a accesa, analiza, evalua si

comunica.”

In acest context, Kellner si Share propun un al patrulea model —
alfabetizarea media criticdi ce include anumite elemente ale modelelor
prezentate anterior, dar care se concentreaza pe critica ideologiei si pe
analiza politicii de reprezentare a dimensiunilor cruciale legate de gen, rasa,
clasa si sexualitate, fiind extinsa si cdtre educatia informationald, tehnicd, si
catre productia de media alternativa (Kellner, Jeff, 2007).

Cu referire la tehnicile pedagogice, David Buckingham a identificat
trei dimensiuni ale educatiei media aratand ca exista o relatie dinamica intre
lecturi (analize textuale), scriere (sau productie creativa) si analize contextuale
(primele doud Intr-un context social mai larg) (Saks, 2020).

Educatia media criticA este un rdspuns educational care extinde
notiunea de alfabetizare pentru a include diferite forme de comunicare in
masd, cultura populara si noile tehnologii, considera Douglas Kellner si Jeff
Share. Autorii citati aprofundeaza potentialul educatiei de alfabetizare de a
analiza critic relatiile dintre mass-media si public, informatii si putere, iar
alaturi de aceasta analiza generala, productia media alternativa da putere
celor care se alfabetizeaza sa-si creeze propriile mesaje care pot provoca texte
si naratiuni media (Kellner, Share, 2007).

Cercetdtorii considera cd initiativele privind educatia media
urmadresc in general trei scopuri (Livingstone, Van Couvering and Thumim,
2008):

— ,Promovarea participarii democratice si a cetdteniei active — intr-o
societate democraticd, o persoand educatd media este mai capabild
sa-si formuleze o opinie informatd cu privire la problemele curente si
sd 1si poata exprima opinia in public, dezvoltandu-se astfel o sfera
publica sofisticata, critica si incluziva;

— Economia cunoasterii si competitivitatea — dezvoltarea competentelor
media poate facilita performante sporite, iar in final o societate
inovatoare si competitiva;

— Invitarea pe tot parcursul vietii (lifelong learning), exprimarea culturald si
implinirea personali — alfabetizarea media contribuie la dezvoltarea
aptitudinilor creative si expresive.” (Livingstone, Van Couvering and
Thumim, 2008)
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Referitor la importanta si necesitatea educatiei media in cadrul
culturii participative, Henry Jenkins considera ca dobandirea acestor abilitati
nu se poate realiza fara interventie/supervizare, iar abordarea de tip laissez-
faire determina trei efecte:

— ,Decalajul de participare — nu abordeaza inegalitatile fundamentale in
accesul tinerilor la noile tehnologii media si la oportunitatile de
participare pe care le reprezintd;

— Provocarea etici — presupune cd, pentru a face fata unui mediu social
complex si divers online, copiii ar putea dezvolta singuri normele
etice necesare;

— Problema transparentei — presupune, in mod eronat, ca asupra
experientelor media trdite, copiii reflecta in mod activ si ca pot astfel
articula pe deplin ceea ce invatd din participarea lor” (Jenkins, 2007).
Principalele preocupari legate de educatia media au fost sintetizate

de Renee Hobbs, si se refera la ,protejarea copiilor si a tinerilor de efectele
negative ale mass-media, la considerarea productiei media ca fiind o
caracteristica principald a educatiei media, la concentrarea educatiei media
pe media si cultura populard, respectiv la necesitatea dezvoltarii unei agende
politice si ideologice mai explicitd de catre educatia media” (Hobbs, 2006).

Numerosi cercetatori argumenteaza ideea cd educatia media ar
trebui sa promoveze gandirea analitica — ,,mass-media ar trebui sa fie utilizate
pentru a Imbunatdti practica media si educatia media si pentru a descoperi
necunoscutul anterior; iar educatorii si practicienii media ar trebui sa
construiascd aliante care sa imbunatateascd nu numai practica mass-media, ci
si educatia media”, considerd si Tom Dickson in Mass Media Education in
Transition; Preparing for the 21st Century Media Education (Wanda, 2002).

In The Media Education Manifesto, David Buckingham semnaleazi
importanta si stringenta implementdrii educatiei media si ,,promovarea
acesteia nu neaparat ca o modalitate de a gasi solutii la problemele societatii,
ci ca o modalitate de a dezvolta intelegerea criticd a indivizilor” (Saks, 2020).
Buckingham afirma in mod ferm ca ,educatia media trebuie sa fie un
element obligatoriu in curriculumul scolar” si considerd ca ,,educatia media
este solutia” la problemele actuale legate de fake-news, dezinformare, filter-
bubbles, radicalizarea online si altele (Saks, 2020). in final, David Buckingham

formuleaza si o serie de propuneri dintre care retinem cd ,un punct de
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plecare pentru succesul educatiei media in societate ar fi considerarea
internetului ca o utilitate publicd de bazd”, iar ,,companiile precum Google
si Facebook trebuie sd fie vazute ca si companii media, indiferent de cine
creeaza continutul pe care il furnizeaza” (Saks, 2020).

Educatia media - strategii si initiative

Adunarea Generald a Natiunilor Unite (United Nations, General Assembly)
— Rezolutia adoptatd in data de 25 martie 2021

Adunarea Generald a Natiunilor Unite, observand rolul educatiei
media si informationale in lupta impotriva dezinformarii, , incurajeaza toate
statele membre sa elaboreze si sa puna in aplicare politici, planuri de actiune
si strategii legate de promovarea alfabetizarii media si informationale si sa
creasca gradul de constientizare, capacitatea de prevenire si rezistenta la
dezinformare” (Rezolutia UN, 2021). De asemenea, Adunarea Generald a
Natiunilor Unite , incurajeaza implicarea tinerilor in strategiile si initiativele
de alfabetizare media si informationala”, respectiv a proclamat Sdptimaina
globald a educatiei media si informationale in perioada 24-31 octombrie a fiecarui
an (Rezolutia UN, 2021).

Astfel, in cadrul Global Media and Information Literacy Week 2021,
organizatda de UNESCO si Africa de Sud, cu sprijinul Comisiei Europene,
educatia media a fost inclusa pe agenda internationala de dezvoltare in
lumea post-pandemica (UNESCO, 2021). Cu acest prilej, Audrey Azoulay,
Directorul General al UNESCO, a subliniat cad , pentru aceasta abundenta de
informatii, avem nevoie de mai multe puncte de referinta si de gandire mai
rationald, motiv pentru care alfabetizarea media si informationald este o
abilitate cheie pentru educatia cetatenilor secolului XXI” (Azoulay, 2021).
Pentru prima datd a fost exprimat ,,angajamentul de a promova alfabetizarea
media si informationala la nivel regional si de a consolida cooperarea globala
intre pdrtile interesate” (UNESCO, 2021). Totodata, Conferinta a initiat un
dialog pentru crearea unui cadru international referitor la integrarea
educatiei media In propriile politici si programe adresat platformelor
digitale, respectiv a subliniat si acceptat necesitatea crearii unui Fond
international de educatie media si informationald (UNESCO, 2021).
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UNESCO: Media And Information Literacy Curriculum for Educators and
Learners — , Think Critically, Click Wisely! Media and Information Literate
Citizens”

In 2021, in urma unor consultari globale, UNESCO a elaborat un
model curricular pentru educatie media in contextul in care, cu toate ca
aproape 60% din populatia lumii utilizeaza internetul, in continuare lipsesc
programe de educatie media organizate pe scard larga si durabila (conform
Media And Information Literacy Curriculum, 2021).

Educatia media si informationald, conform UNESCO, este ,,un set de
competente care permit utilizatorilor sa se raporteze in mod critic la
continuturi mediatice si la institutiile care le faciliteaza, respectiv la
tehnologiile digitale”. Din perspectiva Media And Information Literacy
Curriculum (UNESCO, 2021), alfabetizarea media cuprinde intelegerea mass-
mediei (a structurii de proprietate, a functiilor si efectelor) si abilitatea de a
citi, analiza, evalua si produce mesaje in diverse formate media (audio-
video, graficd, jocuri interactive etc).

Modelul curricular propus este conectat la fenomenele emergente
precum inteligenta artificiald, educatia pentru cetatenie digitald, educatie
pentru dezvoltare durabild, dezinformare si este construit in jurul a trei
domenii tematice cheie interdependente: ,cunoasterea si intelegerea
informatiilor, media si comunicatiile digitale, pentru dezvoltare durabila,
pace si discursuri democratice si participare sociald; evaluarea continutului
si a institutiilor conexe; producerea si utilizarea continutului” (conform
Media And Information Literacy Curriculum, 2021). Rezultatele invatarii
cuprind ,evaluarea critica a informatiilor, a mass-mediei si a continutului
digital; analizarea, partajarea, organizarea si stocarea de informatii si de
continuturi media digitale; capacitatea aplicarii abilitatilor TIC pentru a
utiliza software, pentru a procesa informatii si a produce continut” (conform
Media And Information Literacy Curriculum, 2021).

Uniunea Europeand: Supporting Quality Journalism through Media and
Information Literacy

Consiliul Europei a publicat in 2020 ,Studiul privind sprijinirea
jurnalismului de calitate prin alfabetizarea media si informationald”
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(Supporting Quality Journalism through Media and Information Literacy),
pregatit de Comitetul de experti pentru jurnalismul de calitate in era digitala,
raportori Martina Chapman si Markus Oermann (Council of Europe, 2021).
Printre abilitdtile considerate necesare, sunt incluse si , intelegerea modului
in care este creat continutul, capacitatea de a distinge intre fapte si opinii,
intelegerea rolului mass-mediei independente intr-o societate democratica
sau evaluarea continutului pentru veridicitate, precum si cunostintele
despre reglementarea mediei.” (Council of Europe, 2021).

La finalul studiului, sunt prezentate si cinci modele de proiecte
pentru organizarea programelor de educatie media care ajuta la promovarea
jurnalismului de calitate in era digitala: Modelul Educatie media in scoli, care
presupune participarea jurnalistilor profesionisti in sala de clasa si
organizarea de ateliere/lectii; Modelul orientat citre public, care include
campanii de informare, programe nationale de training si alte astfel de
activitati educationale care sunt adresate publicului larg; Modelul strategic,
care presupune elaborarea de politici si de strategii de catre autoritatile
guvernamentale si mediul academic; Modelul de training/formare, unde se
incadreaza activitati precum seminarii, conferinte, ateliere organizate de
sectorul ONG, de asociatii media, de mediul academic; Modelul de tip
instrument, care are ca rezultate crearea de instrumente, platforme sau jocuri
care contribuie la promovarea educatiei media si informationala (Supporting
Quality Journalism through Media and Information Literacy, 2021).

Consideratii finale

Satul global descris de Marshall McLuhan s-a transformat intr-unul
digital unde , informatia este construita social” (Hobbs, 1998), iar in secolul
XXI ,alfabetizarea media criticA este un imperativ pentru democratia
participativa” (Kellner, Share, 2007). Cetatenii care trdiesc mai degraba in
media, decat cu media, (Deuze, 2011), trebuie sa-si dezvolte abilitatile de
productie media si gandirea criticd pentru a consuma in mod corect
informatiile, pentru a produce ei Insisi continuturi media si pentru a lua
decizii informate.

In conformitate cu politicile internationale, in perioada urmatoare
vor fi dezvoltate cadre si vor fi elaborate programe dedicate promovadrii
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educatiei media si la nivel national sau local. In Romania, de exemplu,
Centrul pentru Jurnalism Independent implementeazd, incepand din 2017,
un complex program de educatie media (Programul , Predau educatie media
— Laboratorul de educatie si culturd media”). In absenta unui astfel de cadru
formal, efectele fenomenelor legate de fake-news/dezinformare vor fi din ce
in ce mai semnificative intr-o lume in care , tehnologiile de comunicare au
avansat la o viteza fard precedent si in care statele trebuie sa opereze cu doua
sisteme de politici — unul pentru lumea fizicd, reald, iar unul pentru cea
virtuala care exista in mediul online” (Schmidt, Cohen, 2013).

In baza literaturii de specialitate consultate si a strategiilor/
initiativelor analizate, rezultd cd un program eficient de educatie media — ce
ar cuprinde atat o abordare de naturd teoretica, prin analiza criticd a
fenomenului, cat si una practicd orientata pe dobandirea de cunostinte
pentru productie de continut mediatic, adresat diverselor categorii de public
— poate functiona ca strategie pe termen lung in vederea combaterii
dezinformarii, respectiv consoliddrii sferei publice digitale si a democratiei.
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Metamorfoza agendei publice

1n societatea de masa

TIBORI-SZABO ZOLTAN

Abstract. My paper The metamorphosis of the public agenda in the mass society aims
to bring into attention that nowadays, many expert opinions are firmly stating
that new communication technologies and media that are under their influence
will lead to one-sided orientation habits, creating a plethora of information
bubbles, the existence of which greatly hinders the emergence of a well-defined,
clear public agenda. Therefore, the public agenda in the classical sense can no
longer be defined, shaped, or built, and consequently, politics, media, public life
must deal with more and more distinctly separate, one-to-one agendas, for
which it is becoming increasingly difficult to propose and submit topics.
Fragmentation and constant weakening of the integrated agenda of the classical
media structure increasingly results in the media consumer having less and less
decision-making and decision-helping information, taking bad decisions for
himself, resulting in his views gradually radicalizing and ultimately favoring,
supporting, and demanding mostly unfounded, populist, and autocratic
solutions. Consequently, the paradigm of digital literacy might ultimately lead
us all to the mass society resulting from the complete eradication of public
sphere, in the classic sense

Keywords: mass society, media, populism, public agenda, public sphere.

Teoria lui Jirgen Habermas, lansatd in lucrarea sa referitoare la

transformarea structurald a sferei publice, descrie dezvoltarea unei sfere

publice burgheze in secolul al XVIII-lea si inceputul secolului al XIX-lea si

continua sa remodelare ulterioara. Aceasta teorie dezvoltata in 1962

nicidecum nu putea lua in considerare viitoarea metamorfoza cauzatd de

explozia tehnologiei informatiei si comunicatiilor de la sfarsitul secolului XX,
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prin urmare, Habermas nu a fost in mdsura sa prezica evolutia ulterioara a
caracteristicilor sferei publice. El sustinea in lucrarea sa ca dezvoltarea
industriilor culturale in societatile de la sfarsitul secolului al XIX-lea, precum
si cresterea interesului privat au dus la deformarea sferei publice in care
marile ziare dedicate profitului au devenit ,poarta prin care interesele
private privilegiate au invadat sfera publicd”. (Habermas, 1991) Desigur,
sfera publicd a fost subminata in afara de alti factori si de noile tehnici de
gestionare a opiniilor dezvoltate In epoca presei pentru masele largi.
(Livingstone & Lunt, 1994, pg. 9-35)

Inainte de era comerciald indusd de internet, o cantitate covarsitoare
de informatii a ajuns in sfera publicd prin intermediul agentiilor de stiri, care
au fost o buna perioada considerate principalii paznici ai informatiei
(gatekeepers of information). Pe langa informatiile verificate si redactate
conform cerintelor normelor profesionale care erau transmise de aceste
agentii, cele colectate de ziare si posturi de radio si televiziune au contribuit
la imbogatirea cunostintelor generale si au oferit baze relativ generoase
pentru luarea de cdtre consumatori a unor decizii fondate. Numeroasele
dezavantaje ale acestui sistem au inclus limitarea libertatii de informare si
oferirea unor oportunitati relativ mari de manipulare; cu toate acestea,
informatiile au fost verificate si responsabile, respectand normele stabilite de
standardele profesionale. (Tibori Szabd, 2017)

Cu toate acestea, Habermas a amintit cititorilor sai ca teoria pe care a
elaborat-o in anul 1962 a suferit mai tarziu nuantdri, ca el a insumat
schimbdrile survenite in lucrarea sa bazata pe reflectiile sale ulterioare
asupra problemelor sferei publice si publicatd in 1992, si ca aceasta
remodelare a teoriei a fost finalizatd inainte de era internetului, care a
transformat complet comunicarea in societate.

Se poate afirma ca explozia de comunicare din ultimul sfert de secol,
declansatd mai ales de accesul nelimitat la internet, a pus practic capdt erei
spatiului public burghez incepand cu 1995, cand in istoria omenirii a inceput
0 noud erd a spatiului public. In lucrarea sa publicatd in 1992, Habermas
sustine ca dezbaterea publica poate fi animata de , asociatii formatoare de
opinii” pentru a contesta sau remodela mesajele autoritatii. (Habermas,

1992) Astfel, interactiunile computerizate par sa indeplineascd aspiratiile
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asociate mult timp cu sfera publicd. Mai mult, era digitala si noua tehnologie
par sd corespunda tuturor cerintelor de baza ale teoriei normative a sferei
publice democratice a lui Habermas: este un mod de interactiune universal,
anti-ierarhic, democratic si complex. Chatroom-urile, ciber-saloanele,
blogurile si revistele publicate exclusiv pe internet (ezine) sunt cateva dintre
noile spatii electronice/digitale in care oamenii pot participa in conditii de
egalitate la procesele de comunicare libera intr-o democratie asistatd de
computer. (Buchstein, 1997) Mediile digitale permit conectivitate si
interactiune care Incurajeaza contributia prin stiri si informatii personale si
transmiterea unor continuturi si opinii selectate din media traditionale in
conversatii bidirectionale. Indiferent daca acestea au loc in cadrul unor
grupuri sau ,,comunitdti” de dimensiuni diferite sau in afara lor, astfel de
conversatii prospera pe baza feedback-ului celorlalti. Atributele mass-
mediei digitale si in special cele ale retelelor de socializare includ
participarea, deschiderea, conversatia, comunitatea si conectivitatea.
(Tesorero, 2013)

In general, sfera publici este un spatiu in care oamenii delibereaza
asupra problemelor de interes comun care sunt contestate si despre care pare
necesar sa se ajunga la un consens. Cu toate acestea, investigand efectul
democratizator al noii sfere virtuale, Papacharissi mentioneaza ca modul cel
mai plauzibil de a percepe sfera virtuald consta din mai multe sfere
cibernetice fragmentate cultural care ocupa un spatiu public virtual comun.
Grupurile de , netdteni” (din net [retea] + cetdteni) reuniti de interese comune
vor dezbate si probabil vor depune eforturi pentru atingerea anumitor
obiective. (Papacharissi, 2002) Dar membrii acestor mici fragmente de sfera
pot proveni adesea din retele intregi, influentand astfel intreaga dezbatere
de pe reteaua in cauzd. Astfel, pentru a intelege noua sferd publica online,
teoriile referitoare la sfera publica trebuie sa fie corelate cu teoriile de retea.
Aceste retele sunt practic similare cu retelele de comunicare din secolul al
XVIII-lea descrise de Habermas in 1962, dar si difera de ele, luand in
considerare faptul cd indivizii comunica din diferite locuri fizice, toatd lumea
se poate aldtura comunicarii si astfel impactul este multiplicat. (Sebestyén &
Gayer, 2016)
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Noile mass-media fac, de asemenea, parte din interactiunea sociala
care are loc la mai mult de un singur nivel, contrar modelului public
traditional; noile mass-media sunt o putere generala disponibila indivizilor
participanti la formarea grupurilor sociale. (Hidri, 2016) Internetul creeaza
comunitdti de sprijin reciproc intr-o masura mult mai mare decat media
traditionale, care tind sa fie mai imediate si mai intime. Rolul de gatekeeper
al mass-mediei traditionale nu este impartdsit de mass-media digitala:
grupurile si persoanele independente au acces direct la audiente si sunt
capabile sa faca prozelitism si sa recruteze noi indivizi prin intermediul
acelor retele interpersonale care pot avea efect si influentd in mod direct.
(Gross, 2017)

Dezbaterea privind transformarea sferei publice a fost totusi reluata
de Jiirgen Habermas, care a rupt in 2006 o tacere de lungd duratd si s-a
pronuntat impotriva internetului ca mediu potential democratizator.
Discursul principal pe care l-a tinut pe internet la Asociatia Internationald de
Comunicare a acoperit in cea mai mare parte rolul elitei mass-mediei, dar
Habermas a facut si o remarca cu privire la tipul de sferd publica generat de
internet, sustinand ca aceasta ,cu siguranta a reactivat bazele unui public
egalitar de scriitori si cititori”. Pe de altd parte, Habermas a continuat sa
afirme cd, in opinia sa, ,comunicarea computerizatd pe web poate pretinde
merite democratice fara echivoc doar intr-un context special: poate submina
cenzura regimurilor autoritare care incearca sa controleze si sd reprime
opinia publica. Intr-o societate democratica, ,aparitia a milioane de camere
de chat fragmentate din intreaga lume in loc sa conduca la fragmentarea
publicului de masa mare, dar concentrat politic, are ca efect crearea unui
numdr imens de grupuri de public izolate” (Habermas, 2006). Dupa
discursul lui Habermas, o serie de savanti si-au exprimat dezamadgirea cu
privire la opiniile sale, spunand cd el reprezenta In mod fundamental eronat
internetul, care cuprinde nu numai o serie de camere de chat, ci si alte cateva
platforme care permit interactivitatea, cum ar fi bloguri, liste de mail-uri sau
alte suprafete de schimburi de mesaje. (Geiger, 2009)

Cu toate acestea, trebuie sd avem in vedere faptul cd Habermas si-a
facut remarcile Inainte de explozia retelelor sociale, care s-a produs cativa
ani mai tarziu, prin utilizarea la scard larga a unor platforme precum
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Facebook, YouTube, Twitter sau Reddit. Datorita noilor platforme de
comunicare, intregul sistem media s-a schimbat, astfel incat institutiile
media traditionale si social media coexista intr-un tip de ecosistem, pe de o
parte completandu-se reciproc si cooperand, pe de alta parte concurand intre
ele. Este de netagaduit ca abundenta informatiilor aduse de explozia media
generatd de internet a provocat tulburdri enorme de-a lungul timpului, iar
consumatorul mass-media nu mai este in masura sa determine ce informatii
sa ia in considerare ca referinta.

Platformele de internet au devenit cele mai importante vehicule care
faciliteaza proliferarea stirilor false, adesea folosite ca arme politice. Prin
prelucrarea like-urilor, partajarilor si cdutdrilor de informatii, robotii
retelelor sociale care fac uz de oameni pentru a mari amplitudinea
raspandirii stirilor false prin ordine de marime. (Lazer, 2018) Conform unei
estimdri din 2017, intre 9 si 15% din conturile Twitter active erau deja roboti.
(Varol, 2017) Cu toate acestea, mai sunt multe de descoperit in ceea ce
priveste vulnerabilitatile indivizilor, institutiilor si societatii la manipuldri
ale unor actori cu agende malefice. (Lazer, 2018)

In ciuda elegantei aparente a verificarii faptelor, indivizii tind s&
considere credibilitatea informatiilor ca atare, cu exceptia cazului in care le
incalcd preconceptiile sau sunt motivati sd puna la indoiala informatiile; in
caz contrar, o pot accepta fara critici. (Lazer, 2018) Algoritmii aplicati de
Facebook si alte retele de comunicare In masa restrang gama de continut pe
care le ofera consumatorului pe baza preferintelor si intereselor din trecut;
prin urmare, tipurile de povesti pe care acesta le vede sunt, de asemenea,
limitate. (White, 2015) Rezultatul acestei filtrari este ca utilizatorii sunt
expusi unui set limitat de vizualizari si identitati, care coincid cu pozitiile
detinute Inainte de interactiunea online. Astfel, participantii online cauta, in
general, informatii si interactiuni care sa le consolideze pozitiile private si
evitda implicarea semnificativa diferitd. (Dahlberg, 2007) Acest lucru
incurajeazd abundenta asa-numitelor media post-adevdr, in care faptele
obiective sunt mai putin influente In modelarea opiniei publice si apeleaza
in mult mai mare masurd la emotii si credinte personale.

Caracteristicile comunicarii mediate de computer pot, de asemenea,
avea efecte pozitive asupra activismului politic si civic. Noile forme de retea
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— nu prin intermediul organizatiilor clasice cu dezbateri fatd in fatd, ci prin
retelele sociale mediate digital — au devenit adesea vehicule pentru aparitia
si dezvoltarea unei societati civile ,virtuale”, oferind posibilitatea
organizdrii unor mobilizari la scard largd care au provocat unele dintre
regimurile autocratice. (Beissinger, 2017) Acesta a fost si cazul miscarilor din
cadrul , priméaverii arabe”, respectiv al unor manifestatii recente din Rusia,
Ucraina si Turcia, iIn cazul cdrora retelele sociale au contribuit in mare
masura la mobilizarea politica si sociala. (Gerhards & Schafer, 2010)

Concluzii

Este o iluzie sa credem ca internetul este o cvasi-sfera publica
democratica, unde toti actorii importanti ai societatii sunt reprezentati in
mod egal. De fapt, comunicarea pe internet nu este mai echilibratd decat
comunicarea In presa scrisa: nu vedem o incluziune mai extinsa a actorilor
societali, In special a actorilor societdtii civile, pe paginile web. Pe internet,
un numadr mic de actori sustin cea mai mare parte a situatiei in sine si, din
acest punct de vedere, comunicarea online poate fi consideratd chiar mai
evident unilaterald decat in presa print. Acesta este motivul pentru care
trebuie sa ne confruntam astdzi cu o noua paradigma sociald: suntem in
pragul unei sfere publice in care cea mai mare provocare este aparitia unei
societati acut neinformate, o societate larg deschisa ideilor populiste,
discriminatorii, xenofobe si altor idei extremiste, dar concomitent si fortelor
interesate de manipularea acestei societati.

Noua paradigma sociala a alfabetizarii (competentei) digitale, care
apare azi deghizata intr-o mantie economica, ne poate conduce in cele din
urma cdtre o societate de masa rezultatd in urma lichidarii complete a
spatiului public de tip burghez in care publicul de inalta tehnologie (si cel
mai putin tehnologizat) si o proportie semnificativa a indivizilor afectati de
aceastd situatie pot prefera tot mai mult solutii autocratice, anarhice si
violente pentru a remedia crizele, abandonand voluntar majoritatea
drepturilor si libertdtilor omului pe care societatea civild le-a adoptat cu
pretul unor mari sacrificii.
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Unii vdd solutia intr-o transformare radicald a educatiei. Cu toate
acestea, avand in vedere circumstantele date si complexitatea problemelor,
este putin probabil ca aceasta posibilitate sa serveascd drept panaceu. Ceea
ce pare evident, este ca in acesti ani pierdem, cu mare viteza, mass-media
clasica, care s-a dovedit timp indelungat esentiald pentru mentinerea
democratiei. Drept contraargument, s-ar putea sustine, desigur, ca
dezvoltarea multidirectionala a tehnologiilor informationale imbunatateste
de fapt democratia, numai cd, din cauza cantitatii crescute de informatii,

ingrijorarea cu privire la dilemele cognitive creste incontestabil.

Bibliografie

Beissinger, Mark R., ,'Conventional' and 'Virtual' Civil Societies in Autocratic Regimes.”
Comparative Politics 49, nr. 3 (2017): 351-371.

Buchstein, Hubertus, ,Bytes that Bite: The Internet and Deliberative Democracy.”
Constellations 4, nr. 2 (October 1997): 250.

Dahlberg, Lincoln, ,Rethinking the fragmentation of the cyberpublic: From consensus to
contestation.” New Media & Society, nr. 8 (2007): 827.

Geiger, R. Stuart, ,Does Habermas Understand the Internet? The Algorithmic Construction
of the Blogo/Public Sphere.” Gnovis: A Journal of Communication, Culture, and Technology
10, nr. 1 (2009).

Gerhards, Jiirgen, si Mike S. Schafer, ,Is the internet a better public sphere? Comparing old
and new media in the US and Germany.” New Media & Society 12, nr. 1 (2010).

Gross, Peter, Fake news and the digital media: The Changing battle for people’s hearts, minds and
illusions. Keynote address at the Digital Media International Conference at the Babes-Bolyai
University. Cluj-Napoca. 25 mai 2017.

Habermas, Jiirgen, ,Further reflections on the public sphere”, in Habermas and the public sphere,
editor Craig Calhoun. Cambridge, MA.: MIT Press, 1992.

— ——, , Political Communication in Media Society: Does Democracy Still Enjoy an Epistemic
Dimension? The Impact of Normative Theory on Empirical Research.” Communication
Theory 16, nr. 4 (2006): 411-426.

— — —, The structural transformation of the public sphere. An inquiry into a category of Bourgeois
society. Cambridge, MA.: MIT Press, 1991.

Hidri, Addallah, ,Media Romanticism: The New Public Sphere.” Advances in Journalism and
Communication, nr. 4 (2016): 149-162.

Lazer, David M. J. et al., ,, The science of fake news.” Science 359, nr. 6380 (martie 2018): 1094-
1096.

Livingstone, Sonia si Peter Lunt, Talk on television Audience participation and public debate.
London: Routledge, 1994.

Papacharissi, Zizi, , The virtual sphere: The internet as a public sphere.” New Media & Society
4, nr. 1 (2002): 9-27.

39



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

Sebestyén, Eszter si Zoltan Gayer, ,Az 6- és Uj nyilvanossag mint magaba téré osvény
[Publicitatea veche si noud, poteca care se Intoarce in ea insdsi].” Médiakutatéo XVI, nr. 3-
4 (2016): 139-153.

Tesorero, Angel, The Characteristics of Social Media. 13 aprilie 2013. http://homeofservice.com/
blogs/21/the-characteristics-of-social-media/# WRIJZrWSOks (accesat: 14 noiembrie 2013).

Tibori-Szabo, Zoltan, Closing remarks, Digital Media International Conference, Media Culture
Days. Cluj-Napoca. 25-31 mai 2017.

Varol, Onur et al, ,Online Human-Bot Interactions: Detection, Estimation, and
Characterization. Proceedings of the 11th AAAI Conference on Web and Social Media
(Association for the Advancement of Artificial Intelligence, Montreal).” 2017. 280-289.

White, Aidan, ,Facebook and Matters of Fact in the Post-Truth Era.” 2015.
https://ethicaljournalismnetwork.org/resources/publications/ethics-in-the-news/fake-
news (accesat: 16 iulie 2017).

40



Discursuri

despre jurnalismul contemporan

BOTHAZI MARIA

“Today, anyone who follows the rules of journalism is considered a rebel.”

Abstract: My paper Discourses about contemporary journalism takes into account
that journalism has always been a difficult job to define, its professional status
being the subject of debates from the beginning. The self-definition of the
profession and the discourse on professionalism have been particularly
important for journalists in every historical epoch.

The article analyzes how the technological changes of the last decades have
determined the discourse related to journalism in the Hungarian social and
cultural space in Transylvania. What do those involved in the journalistic
activity say? What are those particularities that are mainly manifested in the
Hungarian press in Transylvania in the context of radical technological
transformations? Who is considered a journalist and what determines the status
of journalist? The study tries to answer these questions, to present the opinion
of journalists about the changes and professional values, which have become
decisive following the technological transformations of the last decade.

Keywords: public discourse; media; contemporary journalism; social media;
journalistic roles.

Azi, cel care respectd regulile jurnalismului, este considerat rebel.”
In deceniul trecut, am asistat, pretutindeni in lume, la transformarea
radicald a jurnalismului, discursul public despre profesie — purtat prin

intermediul forurilor publice sau partial publice - fiind astazi definit, printre
altele, de cuvintele cheie cu conotatie negativa precum: criza, situatie critica,
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sfarsitul profesionalismului si degenerare. Explicatia rezidd in faptul ca
transformarea din secolul al XXI-lea a mass-mediei si a jurnalismului a
insemnat un nou tip de prestare a muncii, revizuirea valorilor gazetaresti
considerate clasice, respectiv modificarea tipului, stilului si manierei in care
lucreaza jurnalistii. Cauzele sunt foarte variate: de la dezvoltarea tehnologiei
pana la transformarea valorilor sociale si culturale. Dupd cum constata
Tofalvy Tamas, cercetator al fenomenului mass-media: calitatea noilor
tehnologii de a apdrea ca un bine sau un rau in discursul diferitelor grupuri
— mai precis, setul de judecati de valoare, prejudecati si stereotipii asociate
noilor tehnologii — joacd un rol determinant in definirea, respectiv
legitimarea conceptelor de bine si rdu profesional. ,Tehnologia benefica
poate reprezenta profesionalismul dezirabil, revolutia; iar tehnologia
malefica lipsa profesionalismului, criza.”* (Téfalvy 2017, p. 10) Am putea
spune, in asentimentul lui Téfalvy, bineinteles, ca nu este nimic nou sub
soare. Fiindca incepand, de fapt, cu introducerea presei tipdrite, fiecare
inovatie tehnologicd determinanta din punctul de vedere al jurnalismului a
generat dezbateri societale fervente referitoare la modul in care aceasta urma
sa influenteze publicul si profesiunea: Oare urma sa conduca la tampire si
inculturd? Sa adanceasca prapastiile societale? Sa estompeze lumina
,marilor” valori vechi? si asa mai departe. Iar pana cand dezbaterea s-a
domolit si tehnologia a fost acceptatd, o noua descoperire atata spiritele.
Toéfalvy identifica patru etape ale gandirii publice si retoricii referitoare la
inovatiile tehnologice:

1. in decursul introducerii inovatiei, persoanele interesate de
implementarea acesteia, pozitioneazd inovatia in discursul public in
conformitate cu propriile interese si definesc valorile conexe;

2. etapa flexibilitatii In interpretare si a conflictului incepe dupa ce
inovatia devine vizibila intr-un cerc mai larg si accesibild multor
persoane, respectiv ,dobandeste relevantd in spatiul simbolic (al
identitatii, legitimitatii, gusturilor si moravurilor) si din punctul de
vedere al opiniei publice”? (Tofalvy 2017, p. 137.);

1 Originalul citatului: , A jo technolégia reprezentalhatja a j6 szakmaisagot, a forradalmat, a
rossz technolédgia pedig a szakmaiatlansagot, a valsagot”.

2 Originalul citatului: ,,szimbolikus térben (identitas, legitimitas, izlés, erkdlcs) relevanssa
lesznek a kozvélemény szamara”.
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3. 1n etapa finala, dupa ce inovatia devine accesibila pe scard si mai
larga, ea se transforma in mainstream;

4. in decursul etapei retrospective si a consoliddrii, tehnologiile se
considera perimate deja.

In studiul de fatd am abordat perspectiva ziaristilor asupra valorilor
care au devenit determinante in urma schimbarilor tehnologice din deceniul
trecut in discursul purtat despre jurnalism in spatiul social si cultural maghiar
din Transilvania. Opinia celor implicati cu privire la prestarea muncii de
gazetar, precum si posibilele raspunsuri — concordante cu autodefinitia
profesiunii — la intrebdrile: Cine poate fi considerat astizi jurnalist? si Ce-I face pe
jurnalist? Am incercat sa cuprind cu aceste probleme de cercetare un spectru cat
mai larg al mass-mediei noastre, reusind sa fac cate un interviu referitor la
redactor la ziarul Krdnika; Bartha-Libeg Zsuzsa, redactor la Agentia de presa
Agerpres; Cseke Péter Tamas, redactorul-sef al cotidianului online Maszol; Fall
Sandor, redactorul-sef al portalului Fétér; Gazda Arpad, corespondent al
Agentiei Ungare de Presd (MT1); Gyongyi Annamaria, redactor-sef al cotidianului
online Transindex, Katona Zoltan, redactor la portalul Uh.ro; Kulcsar Andrea
redactor la studioul regional TVR Tarqu Mures; Racz Eva, redactor la Radio Cluy;
Papp Attila Zsolt, colaborator al portalului Fétér; Pal Edit Eva redactor-sef al
portalului Uh.ro; Sipos Zoltan, redactorul-sef al portalului Atldtsz6 Erdeély
(Transilvania Transparentd); Tamas Attila, redactor la portalul Székelyhon (Tinutul
Secuiesc) si Vig Emese, redactor la studioul regional TVR Cluj. (De la realizarea
acestor interviuri s-au produs si unele schimbari: Vig Emese a devenit redactor-
sef al cotidianului online Transindex; iar Katona Zoltan a demisionat din redactia
portalului Uh.ro si lucreaza actualmente in mai multe locuri: in radio, ca ziarist
la Erdélyi Sport (Sportul Transilvan) si la portalul Liget.ro, precum si la Academia
de Handbal din Tinutul Secuiesc.) Am realizat majoritatea interviurilor in anul
2018, iar in cazul anumitor subiecti am revenit in luna februarie a anului 2020
cu cateva intrebari referitoare la schimbadrile petrecute in acest rastimp.

Provocarile mediului digital

O cercetare anterioara — In cadrul careia am analizat stirile cel mai
frecvent accesate ale portalurilor Transindex, Maszol, Fétér, respectiv Székelyhon si
in scopul cdreia am solicitat datele masuratorilor interne ale redactiilor — mi-a
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intdrit convingerea ca retelele de socializare au dominat copios munca
jurnalisticd din perioada recentd (Bothdzi 2018, p. 87-115.). Dar care sunt
provocarile de care se lovesc din aceastd cauza redactorii organelor de presa
si cum influenteazd retelele de socializare munca de zi cu zi? Din
raspunsurile pe care le-am primit, rezulta ca, la noi, retelele de socializare —
mai precis: In Transilvania inca si acum, in primul rand, reteaua de
socializare Facebook — influenteaza in mod evident intr-o masura foarte mare
agenda presei si selectia stirilor (vezi mai pe larg Boczkowski-Mitchelstein
2013, citati de Aczél 2017). In formularea lui P4l Edit Eva, redactor-sef a
portalului Uh.ro: ,,Zuckerberg a devenit redactorul-sef.” Cu toate acestea,
din rdspunsurile oferite de diversii redactori care lucreaza in diferite locuri
si desfasoara chiar si activitati diferite, reiese cd intre preferintele redactorilor
si preferintele cititorilor exista o prapastie. (Masurarea obiectiva a acestui
fenomen poate constitui tema unei cercetari viitoare.) Subiectele care sunt
importante pentru redactori si ocupa un loc de frunte in fluxul de stiri nu iau
in considerare in mod neconditionat numérul de accesari (click-uri). Intr-o
formulare mai clara: nu este deloc sigur ca stirile evidentiate de redactor sunt
interesante si pentru cititori. De altfel, cuplul de autori Boczkowski si
Mitchelstein a remarcat acest fenomen deja in anul 2013. Ei au realizat o
cercetare — care a cuprins 15 tari de pe diferite continente — analizand stirile
publicate de cel mai important organ online al tarilor respective si au
concluzionat prezenta acestei prdpastii in presa mondiald (Boczkowski-
Mitchelstein 2013). Referitor la mass-media minoritara/transilvaneana, am
putea completa rezultatele obtinute de cei doi autori cu observatia ca, in
primul rand, presa noastra nu este comerciala — fiind minoritard, nici nu ar
putea supravietui sub forma comerciald —, ci este sustinuta din subventii si
finantari; iar astfel, preferintele individuale ale redactorilor si asteptdrile
finantatorilor pot dobandi o pondere mai mare in ceea ce priveste agenda
presei si selectia stirilor.

In mod evident, in spatiul mediatic socio-comunitar?, filtrarea stirilor

de cétre cititori este determinata de preferinte individuale (si algoritmi-

3 Suprafetele/canalele mass media denumite in limba engleza social media sunt circumscrise adesea
in articolele de specialitate de limbad romana — in special daca acestea apar In opozitie cu presa
tiparitd (si eventual organele online ce se pot asimila acesteia) — prin sintagma , internetul si
retelele de socializare”. Avand in vedere natura fenomenelor tratate, voi folosi In acest articol
pentru suprafetele/canalele respective constructia ,,mass-media socio-comunitara”.
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media socio-comunitari construiti pe baza acestor preferinte), dar, cu toate
acestea, contactarea cititorului aflat la un click distanta in spatiul virtual nu
este nicidecum o sarcind usoara. Filtrul profesional isi pierde insemnatatea
in acest spatiu mediatic, fiind inlocuit de filtrul social (vezi Bodoky—Urban
2011), deoarece o parte importantd a utilizatorilor sunt consumatori
participativi (in engleza: participatory) de stiri, adica dau like stirilor, le distribuie
si le comenteazd. (Termenul In limba engleza a fost introdus de Purcell si
colaboratorii ei: Purcell et al. 2010.) Jurnalistii au trebuit sa se adapteze la
conditiile mediatice schimbate: ,castigdtorii tranzitiei mediatice sunt acei
jurnalisti si institutii media cdrora le-a reusit aceastd adaptare” (Cseke Péter
Tamas). Dar, avand in vedere fenomenele legate de mass-media online, adaptarea
inseamnd poveri imense pentru redactii. Din categoria fenomenelor la care ne
referim fac parte: cerinta reactiilor imediate, disparitia ciclului de stiri (fluxul de
stiri al portalurilor online se actualizeaza practic in mod continuu), setea
permanenta de stiri generata de furnizarea continua a stirilor; penuria crescanda
de resurse, ce conduce la scdderea standardelor profesionale (jurnalism copy-
paste, omogenitatea stirilor, lipsa cunostintelor profesionale, jurnalismul din
spatele biroului etc. — cf. Bajomi 2009 si Aczél 2017).

Redactorii au remarcat in unanimitate ca dependenta de mass-media
socio-comunitard , devine din ce in ce mai brutald”, iar prezenta permanenta
pe retelele de socializare, combinatd cu adaptarea la noile uzante ale credrii
continuturilor este astazi de la sine inteleasa. Nu mai exista astdzi nici un
produs media, care sd-si permita o strategie de contactare a cititorilor, ce nu
se bazeaza pe Facebook.

In acelasi timp, ,abordarea critica a surselor devine din ce in ce mai
rard; cititorii trdiesc deja si la noi in bule de opinie, sunt mai predispusi sa
creada ceva, ce corespunde opiniilor lor si nici nu se gandesc sa verifice, cine
a scris stirea respectiva sau articolul respectiv. Am putea spune ca stirile, care
sunt in mod expres false (fake news), caracterizeaza inca intr-o masura mai
redusd presa maghiara din Transilvania; dar poate ca si in acest caz doar
defazajul este de vind, urmand ca fenomenul sa se intensifice in curand si la
noi.” (Gyongyi Annamadria)

In formularea lui Fall Sdndor, toate acestea conduc la ,dominanta
cuvintelor cheie, la schematism, la crearea unei lumi a bulelor si definirea in

maniera tribald a inamicului.” El a opinat, cd —1in contrast cu parerea generald
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conform cdreia politica scoate toate acestea la suprafatd din oameni —
responsabile sunt ritmul alert al vietii si ubicuitatea mass-mediei socio-
comunitare, care ne intetesc Intreaga viatd; fiindca nu este timp suficient
pentru nimic, trebuie sa alergdm mai departe si sa citim mai departe.
(Politica exploateazad insd cu dibdcie acesti factori.) Fall Sandor afirma ca
,poate tocmai din aceastd cauza se deschid perspective totalmente noi ale
analfabetismului functional: oamenii nu inteleg nici macar fenomenele,
procesele si tendintele; nemaivorbind de textele care sunt doar putin mai
complicate”.

Sipos Zoltan, redactorul-sef al portalului Atldtszé Erdély (Transilvania
Transparentd), a spus cd rolul, statutul si cariera jurnalistului erau clare
anterior; relevand ca aspectul cel mai important faptul cd modelul de afaceri,
care a asigurat practicabilitatea carierei de jurnalist, a functionat fara
probleme. Din cauza mediei socio-comunitare, s-a rasturnat totul: ,astazi s-
a deschis cale libera oricui si oricarui continut, nu exista roluri predefinite si
nici faptul ca nu mai exista modele de afaceri testate si confirmate nu este
lipsit de importanta. Intlnim tentative mai mult sau mai putin reusite, dar
pana acum nimeni nu a propus o retetd generala — de exemplu — pentru
convertirea in castiguri financiare a numarului de accesari ale paginii
Facebook a unui politolog, care isi publicd in mod sistematic pozitiile
transante in chestiuni ale vietii politice si publice.”*

In opinia redactorilor intervievati, rolul jurnalistilor nu s-a modificat
deloc in acest rastimp si rdmane in continuare informarea cetdtenilor si
formarea opiniilor, caci ,media socio-comunitard este doar un instrument
nou, care faciliteaza transmiterea continuturilor citre publicul-tinti. In mod
evident, este foarte important sda Invatdm cum sa utilizam media socio-
comunitard; dar nu avem voie sa uitdm cd si aceasta este doar un mijloc, si
nu un scop. Eu socotesc ca orice am vedea in jurul nostru, noi, jurnalistii, nu
ar trebui sa vanam like-uri — daca furnizam continuturi credibile si adecvate
din punct de vedere profesional, like-urile si share-urile (distribuirile) vor
veni de la sine.” lar faptul ca cineva este — din punct de vedere etno-lingvistic
—jurnalist minoritar sau majoritar, ,nu schimba aceasta situatie; fiindca rolul
jurnalistului este sd exercite control asupra persoanelor, care detin puterea

4 In limba maghiard se foloseste termenul metaforic si oarecum peiorativ megmonddember (In
traducere literald: omul care spune raspicat [ceva]).
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politica la momentul respectiv, sa asigure transparenta manierei in care sunt
cheltuiti banii publici, sd modereze dezbaterile referitoare la deciziile privind
politicile publice si, in general: punerea intrebdrilor incomode; dezbaterea
temelor, care prezintd interes pentru toti si confruntarea comunitatii cu ea
insasi. Iar acestea nu depind de comunitatea in care jurnalistul isi desfasoara
activitatea.” (Sipos Zoltan)

O cariera in continua schimbare

Deci, aparent, rolul jurnalistului nu s-a schimbat, chiar si perceptia
de rol a jurnalistilor a ramas cea veche, dar ceea ce difera In mod cert de
situatia anterioara si in Transilvania este maniera in care se presteaza munca;
or, aceasta s-a modificat fundamental. Mai mult, nu putem face abstractie de
faptul ca aceasta transformare determina si rezultatul muncii. Munca
jurnalistului se caracterizeaza astazi, in primul rand, nu prin comunicarea, ci
prin selectarea informatiilor si contextualizarea celor considerate adecvate
pentru publicare. ,Jurnalistul este acum o carja in puhoiul de informatii: are
nevoie de o pregdtire serioasa si cunostinte generale, care il deosebesc de
furnizorul civil de informatii dotat cu smartphone si camera video. Media
socio-comunitara ne bombardeaza cu continuturi din ce in ce mai incitante, iar
sarcina jurnalistului este verificarea continutului de adevar al acestora, urmata
de oferirea intr-o manierd adecvata a informatiilor.” (Bartha-Libeg Zsuzsa)

Totodata, scrisul, in sine, reprezintd astazi fractiunea mai micad a
timpului alocat redactarii articolelor; fractiunea mai mare o reprezintd
informarea, obtinerea informatiilor si verificarea acestora. Cateodata si cei
mai experimentati redactori si gazetari gresesc calea In hatisul stirilor si
informatiilor false. Chiar si respondentii au remarcat ca la originea
transformarilor radicale din deceniul trecut nu se afla doar media socio-
comunitard, ci si dezvoltarea tehnologicd, iar aceasta — conform unor
observatii — poate fi folosita si pentru acumularea unor avantaje. ,In aceasta
situatie, pozitia jurnalistului poate fi — pe de o parte — chiar si comoda, fiindca
poate folosi informatia postata astfel pe internet. Pe de alta parte, va trebui
sd Incerce sd ramand in competitie pentru a putea furniza in mod continuu
materiale exclusive si va trebui sa stie sa filtreze informatia: care sunt
informatiile care ar putea prezenta importanta si care sunt acelea care au fost
postate cu intentie vadit manipulativa?” (Balogh Levente)

47



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

Din raspunsurile date de subiecti reiese ca prestigiul lucrului in presa
si credibilitatea mass-mediei ,,s-au diminuat intr-o maniera alarmanta” — cel
putin in zonele geografice locuite de maghiari. (Cseke Péter Tamas)
Competitia acerba din domeniul stirilor a condus la aparitia in spatiul public
si a unor stiri redactate fara luarea in considerare a regulilor profesiunii: nu
este timp pentru verificarea informatiilor, pentru audierea celeilalte parti etc.
,,in opinia mea, statusul social al jurnalistul maghiar din Transilvania este
inferior fata de cel de dinainte; cu toate ca poseda prestigiu social si astazi;
iar performanta individuald, notorietatea si credibilitatea dobandita anterior
conteazd foarte mult In acceptare|a fiecdrui ziarist].” (Kulcsar Andrea).

Conform unor opinii si limbajul folosit in presd s-a degradat; apar
texte din ce In ce mai proaste, caracterizate de greseli gramaticale si de
exprimare, vocabularul folosit este din ce In ce mai restrans si mai putin
literar, fiind totodata neingradit de reguli. Au fost formulate si opinii
contrare: ,limba constituie intotdeauna doar forma; important fiind mesajul
de fond, povestea, problematica. (Un material coerent si bine gandit este, in
general, In ordine si din punctul de vedere al limbajului si al gramaticii.)”
(Sipos Zoltan)

Pdrerea lui Katona Zoltan este ca genurile jurnalistice si cadrele au
devenit mai laxe; mai multi jurnalisti isi permit astdzi sa scrie pe un ton
personal, familiar si sunt favorizate diverse solutii vizuale in detrimentul
scrisului. In acelasi timp, el a opinat c& (spre deosebire, de exemplu, de anii
1990-2000) azi gasim in mass-media maghiara din Transilvania doar foarte
putini publicisti buni, cu o voce individuala, aparte. , Datorita transformarii
profunde a platformelor media, memele, remarcile adesea ofensatoare si
atacurile dure la adresa personalitatilor publice ori a persoanelor
arhicunoscute au devenit determinante astdzi, in conditiile In care autorii
acestor gesturi nu sunt trasi la rdspundere — ba chiar mai multi jurnalisti 1si
construiesc reputatia si tabara de suporteri dezbatand zi si noapte pe
Facebook teme cu care, In anumite cazuri, nu au avut nimic de a face. Exista
insa si jurnalisti care raman in culise si vorbesc in soaptd, alegand in locul
incaierarilor zilnice asa-zisa emigratie interioara si observa cu stupoare
evolutiile vietii publice din Ungaria si Romania, precum si agresivitatea
verbala exageratd a unor cititori si colegi combinata cu capacitatea lor de a
lupta acerb pentru anumite lucruri pentru care cu cinci-zece ani in urma s-ar
fi scuipat in oglindd” — arata Katona.

48



Discursuri despre jurnalismul contemporan

Totodata gama instrumentelor de lucru s-a restrans in pofida arenei
deschise: o parte dintre jurnalisti au devenit comozi si nu mai fac deplasari;
,jurnalistul s-a devalorizat, a devenit un articol de care ne putem debarasa.”
(Réacz Eva) Cseke Péter Tamas a relevat ci sfera politicad vede in mass-media
oportunitati mult mai mari decat in trecut; prin urmare a aparut un nou tip
de jurnalist: scribul platit (in maghiara bértollnok).

In opinia respondentilor, din ce in ce mai putine persoane considers
jurnalismul o carierd viabila. Si lipsa chemarii a devenit o caracteristica a
situatiei actuale, In special in cazul jurnalistilor aflati la inceput de carierd; in
consecinta, gasirea unor colaboratori tineri, pe care redactiile se pot baza pe
termen lung, a devenit o dificultate nemaiintalnita. Una dintre problemele
majore cu care se confruntd presa maghiara din Transilvania este faptul ca,
desi absolventii facultatilor de profil sunt jurnalisti si specialisti in
comunicare bine pregatiti, putini aleg sa ramana in breasld. O urmare directa
a acestei situatii, la care ne putem astepta, este problema imbatranirii — in
conditiile in care inovatiile tehnologice permanente si alteritatea
fundamentala a obiceiurilor de consum mediatic ce caracterizeaza
adolescentii si tinerii ar face indispensabild inarmarea redactiilor cu
cunostintele, viziunea si perceptia despre viata si cultura a specialistilor
tineri. Aprecierea financiara si sociald a jurnalistilor este foarte modestd, desi
volumul de munca a crescut.

Resursele materiale oarecum limitate si vulnerabilitatea fata de
media socio-comunitard au sporit sarcinile jurnalistilor. In general, fiecare
face de toate; cateodata prelucrarea unei teme interesante si importante,
,precum si finalizarea articolului depinde de disponibilitatea vreunui
membru al redactiei pentru a citi si a controla materialul terminat, de cum a
dormit noaptea persoana respectiva si de curajul acesteia de a-si prezenta
autorului observatiile. Situatia In care cineva este specialistul unei
problematici sau redactorul unei rubrici este rara. Pur si simplu, cele mai
multe produse media nu-si pot permite sa lucreze cu specialisti in calitate de
colaboratori permanenti interni sau externi. lar aici intervine un nou rol al
jurnalistului: sd identifice cunostinte, care au acumulat prestigiu in profesia
lor; in plus, au timp si sunt dispusi sd se exprime referitor la 0 anumita tema,
fard sa fie remunerati pentru aceasta.” (Pal Edit Eva)
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,Cu cativa ani In urmd mai aveam fotograf, iar acesta si-a asumat si
rolul de sofer. Astdzi redactia nu are nici macar o masina de serviciu.
Gazetarii invatd de nevoie si din proprie initiativd meseriile conexe neaparat
necesare jurnalismului online; pe care ulterior le profeseaza in calitate de
autodidacti si fara a obtine vreun contraserviciu. Si cei care lucreaza in presa
tipdrita au trebuit sd invete cum sa-si incarce online textele. La noi, jurnalistul
merge adesea singur la un eveniment, sd ia un interviu sau sa scrie un
reportaj. Aici face fotografii, deoarece articolul nu poate aparea fara imagini,
in timp ce telefonul sau (cel personal, nu cel de serviciu si nicidecum
reportofonul) inregistreaza. Deoarece este atent la doua lucruri simultan, nu
este capabil sa puna intrebari relevante; si de multe ori numai ascultand
inregistrarea in redactie ne ddm seama ca a fost absent din punct de vedere
mental. Sau invers, rezultd fotografii atat de proaste, incat si textul devine
inutilizabil din cauza lor. O altd consecinta a mediei socio-comunitare este
necesitatea permanenta de a pastra echilibrul intre cresterea numarului de
vizualizari ale site-ului si informarea substantiald.” (Pal Edit Eva) In deceniul
trecut, jurnalistul a trebuit sa invete sa vanda si mai bine continutul creat de
el. In opinia lui P4l Edit Eva, spatiul public este un spatiu fragmentat astazi:
intelectualii maghiari din Transilvania, specialistii din anumite domenii sau
persoane apartindtoare altor categorii societale dezbat probleme relevante
pentru ei in grupuri mai mult sau mai putin inchise. ,Totodata si vizibilitatea
a suferit modificdri: in perioada clasicd, jurnalistul a fost liderul de opinie;
iar azi opinia sa este modelata de cei care beneficiaza de o vizibilitate sporita
si reusesc sd-si recruteze pe internet o tabara de suporteri capabild chiar si
de exercitarea unei presiuni sociale. Cainele de paza al democratiei nu a
pierit, ci a suferit doar mutatii, iar astdzi se pare ca, fata de acum zece ani,
mai multe persoane — sau mdcar acelasi numar de persoane, dar cu mai mult
zel — Incearcd sa-i puna botnita. Azi este considerat rebel, cel care de fapt
respecté regulile scrise si nescrise ale jurnalismului.” — arata Pal Edit Eva.

Cine poate fi considerat jurnalist?

Jurnalismul a fost intotdeauna o meserie greu de definit; statutul sdu
profesional constituind subiectul dezbaterilor inca de la inceputuri.
,Definirea, legitimarea si delimitarea jurnalismului au generat intotdeauna
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o serie de conflicte, care In contextele culturale si tehnologice schimbdtoare
au Insemnat provocari de gravitate diferita pentru creatorii si consumatorii
de continuturi.”s (Téfalvy 2017, p. 49.) In diferite ere istorice si in diferite
parti ale lumii, jurnalistii au beneficiat de statusuri sociale diferite, iar
recunoasterea societald ori, eventual, lipsa acesteia nu a depins numai de
epoca respectiva, ci si de organul de presd pentru care, precum si postul pe
care a lucrat gazetarul in cauza, de cat de cunoscut a fost, de materialele la
elaborarea cdrora a participat si asa mai departe. Cu toate acestea existd
cateva trasaturi generale care au determinat din start pozitia sociald ocupata
de un jurnalist intr-o anumitd perioadd — indeferent de rangul sdu, de
notorietatea si varsta sa, ori de cunostintele sale. Stim ca, in timpul dictaturii
ceausiste gazetarii au fost perceputi ca slujitori ai puterii si, desigur, regimul
a definit Intr-o maniera strictd cine poate fi si cine poatd sa ramana jurnalist,
despre ce poate relata presa, respectiv cum si prin utilizarea carui limbaj si a
ciror formuldri pot fi create materiale pentru mass-media. In perioada
premergatoare schimbarii regimului politic, comunicarea mediaticd din
Romania se caracteriza printr-o liniste sumbra combinata cu intuneric. Acest
imobilism a fost spulberat de dumpingul media din perioada ulterioara
anului 1989, care i-a prins destul de nepregatiti pe consumatorii, care nu
posedau cunostintele necesare referitoare la fenomenul media. Folosind
expresia Alinei Mungiu, mass-media ,a fost atotputernica” in prima etapa a
tranzitiei romane: a creat realitate si a calauzit societatea pe fagasul pe care
l-a considerat corect (Mungiu, 1995). Jurnalistii au dobandit subit un
prestigiu fara precedent, care insa nu s-a pdstrat ulterior. Au apartinut celei
mai influente categorii societale: publicul i-a tratat ca pe niste atotstiutori,
care se pricep la toate siin fata carora se deschid toate portile. Asteptarea fata
de jurnalistii perioadei de tranzitie — bineinteles, ne referim doar la cele mai
cunoscute nume — a fost ca ei nu doar sa informeze, ci sa fie si lideri de opinie,
un fel de faruri intelectuale. Acest fenomen a fost prezent si in arena mass-
mediei maghiare din Transilvania, unde perceptia foarte pozitiva a
jurnalistilor a fost consolidata si de traditia culturala conform careia
intelectualul isi asuma intotdeauna un rol in imbunatdtirea vietii materiale

5 Originalul citatului: ,, Az Gjsagirds meghatdrozasa, legitimalasa és elhataroldsa mindig is
konfliktusok sorat valtotta ki, amelyek a valtozé kulturalis és technolégiai kornyezetekben

s

eltéré mértéki kihivasok elé allitottak a tartalom-eléallitokat és fogyasztokat.”

51



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

si spirituale a comunitatii din care provine si lupta pentru cultura minoritatii
etno-nationale.

In perioada imediat urmatoare tranzitiei, nu numai gazetele de limba
romand, ci si publicatiile de limba maghiara s-au inmultit ca ciupercile. In
timp ce, in anii dictaturii numarul periodicelor de limba maghiara a fost mai
mic, In urmatorii zece ani numarul lor a crescut mult(Cf. Gal 2000).
Majoritatea acestora au disparut ulterior, dar unele au ramas viabile. Un
fenomen foarte interesant care a caracterizat, deci, in aceasta perioada presa
maghiard din Romania a fost ca nu puteau fi separati profesionistii luati in
sens traditional, de manual, si amatorii. Foarte multi dintre cei care au lucrat
in mass-media (consideratd) profesionista au aparut doar in redactii si au
practicat jurnalismul fara sa fi obtinut o educatie de specialitate prealabila.
Toate acestea s-au transformat treptat, datorita lansarii invatamantului
jurnalistic si cu sprijinul unor stagii de specializare in strdinatate, in primul
rand in Ungaria. Mass-media a devenit mult mai profesionistd, in primul
rand, in urma infiintarii cotidianului Krénika. In acest ziar au aparut articole
scrise mai deschis fatd de cum se obisnuia si fard tabu-uri despre anumite
arii ale vietii politico-economice si culturale. Procesul inceput in cadrul
ziarului Kronika a influentat ulterior intreaga presa din Transilvania. Prin
urmare, putem numi inceputul anilor 2000 perioada , profesionalizarii lente”
(vezi Papp Z., 2005).

Procesul lent a fost deturnat cu o viteza distrugatoare de era mass-
mediei online, care a declansat si pe plaiurile noastre acele evolutii bine
cunoscute si documentate, care au condus la transformarea consumului si,
bineinteles, a productiei continuturilor media. Astfel, definirea amatorilor si
a profesionistilor dobandeste din nou relevanta, prezenta civililor exercitand
un impact considerabil asupra presei — in momentul redactarii acestei scrieri
in primul rand datorita Facebook-ului. Se observa, deci, cd in zona noastra
geografica definirea amatorilor si a profesionistilor se leagd de probleme si
fenomene particulare. Din aceste motive, opinia lucratorilor din mass-media
in ceea ce priveste doud chestiuni poate fi deosebit de interesantd. Acestea
sunt: Cine poate fi considerat jurnalist? Ce-l face pe jurnalist in ziua de azi? Sa
vedem rdspunsurile:

Jn opinia mea, Incd si acum putem considera ca jurnalisti, In

adevdratul sens al cuvantului, sunt persoanele ale caror scrieri apar
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in organe de presa inregistrate legal si care — daca este cazul — pot fi
trase la raspundere pentru continutul de adevar al acelor articole,
care nu sunt articole de opinie. Pentru mine, vloggerii si bloggerii,
care lucreaza pe cont propriu, nu sunt jurnalisti.” (Balogh Levente)
i consider jurnalisti pe acele persoane din presd, care practici meseria
ca pe o vocatie. Adica sunt profesionisti. Care in aceastd calitate a lor
cunosc si respecta regulile profesiei si care — apropo de faptele
alternative — cred ei insisi/ele Insele, ceea ce scriu.” (Cseke Péter Tamas)
,Mult mai multe persoane se considera ziaristi, decat cei care sunt de
fapt jurnalisti. In opinia mea, 1i putem numi, cu constiinta impécats,
jurnalisti pe cei care elaboreaza materiale pentru presa cu respectarea
regulilor profesionale ale gazetdriei. Media socio-comunitara,
universul bloggeri(te)lor a Indepartat spatiul public de regulile
profesionale ale presei. Astdzi, media socio-comunitara si blogurile nu
se mai supun cerintei separarii stirii de comentariu. Exigenta puritatii
genurilor a disparut. (Desi, as adduga, cd aceasta exigenta a
caracterizat anterior, poate intr-o masura mai mica ziarele maghiare
difuzate la nivelul judetelor, decat de exemplu cotidianul Krdnika.)
Observ si un alt fenomen: materiale care relateaza fapte sunt publicate
ca si materiale de opinie considerandu-se ca — pe baza principiului
libertatii de opinie — rdspunderea pentru faptele impachetate in
ambalajul articolului de opinie inceteazi.” (Gazda Arpad)

,In opinia mea pot fi considerati jurnalisti acele persoane care au
absolvit studii teoretice de specialitate, dupad care au acumulat o vastd
experientd practica lucrand ca reporteri si efectuand munca de teren.
Cei care, in decurs de cateva saptamani, avanseaza din bancile scolii
intr-o functie de conducere in presd, fara a avea vreo experientad
practica, nu sunt jurnalisti pentru mine.” (Kulcsar Andrea)

,,Gazetar este cel care scrie la o gazetd — orice ar Insemna acest lucru.
Daca tratez cu mai putina seriozitate intrebarea, atunci raspund, ca
jurnalistul este specia umana, care desi este ocaratda chiar mai mult
decat politicienii, poate fi deosebitd foarte clar de politician.” (Papp
Attila Zsolt)

,Jurnalist este persoana, care a absolvit studii de specialitate si isi
practica meseria. Jurnalist este persoana, care nu a absolvit studii de
specialitate, dar a devenit ziarist prin insusirea meseriei in timp ce
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lucra la un organ media mainstream. Jurnalisti in devenire, sau macar
creatori de continuturi, sunt bloggerii/bloggeritele, vloggerii/
vloggeritele si youtuberii/ youtuberitele sau persoanele, care devin
intr-o anumitd maniera lideri de opinie in media socio-comunitara.
Aceastd ultima categorie este greu de delimitat, iar fenomenul in sine
poate avea consecinte, care sunt greu de anticipat.” (Pal Edit Eva)
,Consider cd definitia cuprinsa in prima rezolutie a Corpului de
Autoreglementare Media (Média Onszabdlyozé Testiilet, Ungaria)
infiintat de organizatiile mass-media maghiare este inca valabila.
«Jurnalist este persoana care isi publicd In mod sistematic, prin
intermediul unui canal mass-media produsele intelectuale, care au fost
create cu scop de informare sau formare a opiniilor si apartin
anumitor genuri jurnalistice; ori datoritd meseriei pe care o practica
colaboreazd la publicarea acestora. Colaborarea, practicatd ca
profesie, la procesul de creatie ce are ca scop informarea opiniei
publice poate fi consideratd activitate jurnalistici.»”¢ (Racz Eva)
,Jurnalist, ca atare, nu prea mai exista azi in marile redactii — acestea
sunt compuse din programatori si echipa de social media, completata
de jurist, de fotograf, de cameraman, de editorul de imagine, de
designerul grafic, de analistul de date, de redactor, de fact checker si
bineinteles de reporter — acestea sunt meserii si roluri distincte, care
contribuie fiecare In parte in mod substantial la elaborarea unui story.
Dar sunt convins, ca va exista intotdeauna nevoie din partea
comunitdtii de meseriasi, care vor aborda fondul problemei si in
cazul unor chestiuni sensibile.” (Sipos Zoltan)

,Jurnalist este persoana care se defineste in aceasta maniera daca si
publicul ciruia i se adreseazé o recunoaste ca atare. In opinia mea,
legitimitatea unei munci, a unei activitati rezida in feedback-ul pozitiv.
In acest sens, jurnalist nu este gazetarul care poseda diploma de
specialitate si nici macar ziaristul care lucreaza la diferite organe
mass-media, ci persoana care este recunoscutd ca atare in spatiul
public.” (Vig Emese)

¢ Originalul citatului: ,Ujsdgiré az a személy, aki tdjékoztatdsi vagy véleményformdldsi céllal
létrehozott szellemi termékét a média valamely miifajdban és csatorndjin keresztiil rendszeresen
kozzéteszi, vagy a kozzétételben foglalkozisibél eredden kozremiikodik. Ujsdgirdi tevékenységnek
mindsithetd a nyilvinossdg tdjékoztatdsdanak alkotoi folyamataban vald hivatdsszerii kozremiikodés.”
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Concluzii

Criteriile care decid calitatea de jurnalist a unei anumite persoane
depind, deci, de mediul socio-cultural. (Téfalvy 2017, p. 40.) Avand in vedere
faptul ca vorbim despre o meserie care poate fi incadratd doar cu dificultate,
autodefinirea profesiei si discursul despre profesionalism au fost deosebit de
importante pentru ziaristi in fiecare epoca istoricd, asa cum pot fi considerate
importante si azi, In perioada retrasdrii granitelor jurnalismului. Din
majoritatea rdspunsurilor primite in decursul cercetdrii de fata reiese cd, in
cadrul breslei, in Transilvania, sunt considerati jurnalisti astdzi cei care au
absolvit studii de specialitate si posedd o experienta de mai multi ani, cunosc
si aplica regulile referitoare la genurile jurnalistice, lucreaza in redactia unui
organ de presa mainstream, iar publicul le recunoaste activitatea gazetdreasca.
Unul dintre respondenti a opinat, cd astazi nu mai gasim in redactii jurnalisti
in sensul traditional al cuvantului, ci doar diferite tipuri de operatiuni. Un alt
respondent a considerat cd jurnalisti sunt toate persoanele care se autodefinesc
ca jurnalisti, daca publicul 1i recunoaste ca atare; iar un altul cd bloggerii, si
youtuberii sunt jurnalisti in devenire, sau macar creatori de continuturi.

Discursul profesional referitor la jurnalism(ul maghiar din
Transilvania) poate fi rezumat, pe baza tematicilor abordate in prezenta
cercetare, astfel:

1. Rolul jurnalistilor nu s-a modificat, chiar si perceptia de rol a
jurnalistilor a ramas cea veche. Dar ceea ce diferda de situatia
anterioara si in Transilvania este maniera in care se presteaza munca;
or, aceasta s-a modificat fundamental, in conditiile provocarilor erei
digitale.

2. Nu se poate construi un model al carierei de jurnalist; ziua de maine
este totalmente incerta.

3. Prestigiul lucrului in presa si credibilitatea mass-media ,,s-au diminuat
intr-o maniera alarmantd”. Pastrarea credibilitatii devine o sarcina
foarte grea in conditiile confruntarii cu avalansa de stiri false si a
presiunilor din partea sferei politice.

4. Profesia trage o linie de demarcatie foarte clard intre profesional si
neprofesional, legitimandu-se cu ajutorul acestei linii de demarcatie.
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Terminologia specifica mediei digitale,

intre norma si inovatie lingvistica

MIHAELA MURESAN

Abstract: My paper Digital Media technology, between norm and linguistic
innovation demonstrates that the invasion of Anglicisms in the Romanian lexical
background, implicitly in the media language is a current phenomenon, which
marks specific trends in language dynamics. Thus, I concluded that the so called
Romglish is outlined as a specific idiom, being disseminated by the media and
taken over (used) by the Romanian speakers on a daily basis. Equally, the media
language also borrows the linguistic preferences of the speakers, propagating
elevated and / or ordinary variants of Anglicisms such as: designer, gaming;
team-building, master/masterat/masterand, freelancer, card contactless, on line,
cash, leasing (educational and financial field), site, PC, desktop, mouse, wireless,
chat, e-mail, view, high-def, laptop, gamer/i, hard, soft, laptop, chip, controller,
stick, link (technic and informatics field), management, marketing, leader, team-
leader, leasing, brand (economics field). Therefore, media language is considered
a laboratory in which linguistic innovation are experimented and verified.

Keywords: Anglicisms, Romglish, media language, invasion of anglicisms, linguistic
innovation.

Terminologia specifica limbajului mediatic digital releva relatia

stransa dintre limbajul jurnalistic si limba romana. Limbajul jurnalistic

oglindeste cu precizie atat tendintele firesti ale vorbitorilor romani, cat si

fenomenul de dinamica a limbii romane — care include si invazia termenilor

straini in fondul lexical. In limbajul vorbitorilor si-au castigat un loc bine

determinat cuvinte/sintagme precum: card contactless, on line, cash, leasing etc.

Exemplele sunt variate si se regasesc in articolele de presa.
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Controversat si incitant deopotriva, stilul jurnalistic a avut o evolutie
spectaculoasa, cu un ritm de schimbare accelerat, in comparatie cu celelalte
stiluri functionale. Explicatia este datd de faptul ca mass-media constituie ,,un
veritabil laborator, in care se experimenteaza si se verificd inovatiile
lingvistice, adicd imprumuturile si cuvintele derivate sau compuse pe teren
romanesc” (Bogdan-Dascalu, 2006, p. 31). Astfel, o mare parte a neologismelor
care nu sunt de strictd specialitate au patruns in vocabularul romanesc prin
intermediul limbajului mediatic. Mass-media este cea care prezintd
realitatea, utilizand un limbaj care reflecta intru totul tendintele firesti ale
vorbitorilor romani, fiind atat de cunoscut si usor de perceput. Fondul de
cunostinte comun - ca element specific In transmiterea/alcatuirea si
decodarea mesajului — devine o marca a limbajului mediatic. Acesta din
urma se caracterizeaza printr-o invazie masiva de anglicisme, dintre care
unele sunt adaptate atat grafic, cat si fonetic, in fondul lexical romanesc.
Invazia anglicismelor reprezinta un curent lingvistic care este impus atat de
necesitate, cat si de moda (Gruitd, 2006, p.35). Astfel, regdasim in limbajul
mediatic atat termeni englezesti care nu au traducere romaneasca, cat si
cuvinte provenite din limba engleza pentru care existd variante romanesti
atestate de norma.

In acelasi timp, limbajul jurnalistic devine o veritabild tehnica de
,sondare a pietei lingvistice”, deoarece este extrem de concludent, avand
atat tendinte dinamice si variate, cat si o mare receptivitate in ceea ce priveste
inovatia lingvistica — corecta sau incorecta (Gruita, 2006, p.9). Mai mult, prin
limbajul mediatic, toate noutatile lingvistice castiga prestigiu, devin inovatii
lingvistice cu frecventd superioard in utilizare, fiind folosite adesea de cdtre
vorbitorii de rand, cu toate ca nu sunt acceptate de norma.

Inovatiile lingvistice sunt generate de existenta unor neologisme, iar
unele dintre acestea din urma sunt incluse deja in norma. Cuvinte precum
designer, gaming; team-building, master/masterat/masterand, freelancer sunt
termeni intrati in vocabularul romanesc, deoarece nu au o traducere exacta.
Prin urmare, limba romana isi largeste aria semantica. Lingvistul Eugen
Coseriu defineste limba ca fiind un ,sistem de izoglose constatat intr-o
comunitate de vorbitori; un sistem ce poate fi mai amplu sau mai limitat,
dupa numadrul de indivizi din care se compune comunitatea si conform

spatiului si timpului mai mare sau mai mic luat in considerare” (Coseriu,
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1999, p.25). In conceptia lingvistului, termenul izoglosi este cel care
,desemneazd, in primul rand, linia ideald care delimiteaza actele lingvistice
comune unui anumit teritoriu” (Coseriu, 1999, p.26). Schimbarea lingvistica
este un fenomen vechi si nou, totodatd, deoarece reprezinta insasi esenta
limbii. Fara indoiald, in interiorul tuturor limbilor vorbite pe glob au existat
si vor continua sa existe schimbari la nivel fonetic, lexico-semantic,
morfologic sau sintactic. Exceptie nu face nici limba romana, care a trecut
prin numeroase metamorfozari si procese de adaptare si adoptare a unor
sisteme de izoglose. In acest sens, un subiect larg dezbatut de lingvisti si
intens mediatizat de vloggeri il reprezintd invazia strdinismelor — cu
precddere a anglicismelor — in limba romana.

Un rol deosebit In nuantarea si imbogatirea fondului lexical il joaca
imprumutul de cuvinte noi din alte limbi. De-a lungul timpului, vocabularul
limbii romane a cunoscut numeroase influente — turca, slavona, greaca, rusa,
franceza si, in ultima perioada, engleza fiind limbi care si-au pus amprenta
in procesul dinamicii vocabularului romanesc, iar termenii proveniti din
aceste limbi au fost receptati fie cu reticenta, fie cu entuziasm, fiind in final
adaptati normelor lingvistice in vigoare. Fiecare epoca a avut neologismele
sale specifice care au intrat in vocabularul limbii romane datorita unor factori
determinanti. De-a lungul timpului, si-au facut simtitd prezenta
slavonismele, grecismele, turcismele (in perioada fanariota), chiar si
influentele unguresti (in perioada stdpanirii austro-ungare), dar si
frantuzismele (in perioada interbelic). In timp, imprumuturile lingvistice s-
au adaptat si s-au supus normelor in vigoare, largind orizonturile semantice
ale limbii si imbogatind-o. In ceea ce priveste invazia actuald de termeni
proveniti din engleza britanicd sau americand, lingvista Mioara Avram
considerd cd ,influenta engleza nu este un fenomen in sine negativ, nu are
de ce sa fie considerata mai periculoasa decat alte influente care s-au exercitat
si se exercitd Incd asupra limbii noastre.” (Avram, 1997, p. 9).

Vocabularul limbii romane s-a dezvoltat in ultimii ani datorita
influentei limbii engleze, care a pdtruns in toate domeniile de referinta.
Majoritatea limbilor europene au cunoscut o influenta a limbii engleze, acest
fenomen luand amploare si devenind unul global. Pe langa aspectele
benefice pe care le-a adus acest fenomen, exista insd si o serie de aspecte
negative, legate de utilizarea in exces a cuvintelor englezesti, de folosirea
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unor expresii eronate sau de configurarea unor cuvinte care nu sunt
acceptate de norma. In ultimele decenii a avut loc o raspandire evidents a
imprumuturilor din limba engleza britanicd si americana atat la nivelul
vorbirii, cat si la nivelul scrierii si rostirii in limba romana. in textele
mediatice se observa o patrundere masiva a acestor imprumuturi, in diverse
domenii. De pildd, domeniul tehnicii si al informaticii are cele mai
numeroase Imprumuturi din limba engleza, datorita faptului ca acesti
termeni straini nu au corespondent in limba romana. Adesea, intalnim in
textele jurnalistice din mediul online termeni precum site, PC, desktop, mouse,
wireless, chat, e-mail, view, high-def, laptop, gamer/i, hard, soft (trunchieri din
engleza — hardware, software). De asemenea, domeniul presei economice
cuprinde un numdr mare de Imprumuturi din limba engleza, cu care
vorbitorii sunt familiarizati, acest lucru fiind justificat de moda lingvistica.
Astfel, se regasesc, in mass-media economicd, Imprumuturi lingvistice
precum management, marketing, leader, team-leader, leasing, brand etc.

La rubricile de specialitate (sport, moda, financiar) ale publicatiilor,
numdrul Imprumuturilor din limba engleza este Insemnat, utilizarea
acestora datorandu-se faptului cd nu existd un corespondent potrivit in
limba romana pentru a exprima acel cuvant, aceea idee, dar, in acelasi timp,
prin utilizarea Imprumuturilor respective se aduce la cunostinta
receptorului notiunea in sine, intr-o formd simpla si comodd, usor de
receptat. La rubrica sportiva existd imprumuturi numeroase, care, de-a
lungul anilor, s-au ,romanizat”, s-au adaptat grafic si fonetic la fondul lexical
romanesc si au capatat o forma nousd, literard — cea de cuvant acceptat de norma,
sau se afld in plin proces de adaptare: ofsaid, fotbal, corner, derby, penalty, rugby,
tenis, fotbalist, volei, baschet, snowboard, tenismen, fitness, jogging, badminton etc. La
rubricile de moda, imprumuturile cele mai folosite in publicatiile online sunt:
lifestyle, fashion, miss, star, shopping, cool, must-have, show, outfit etc. Rdspandirea
anglicismelor este evidentda si in domeniul financiar sau economic, unde
imprumuturi precum broker, brand, leader, staff, lobby, trader, showroom, trening,
business, building, management sunt indispensabile si inregistreazd numeroase
imbogatiri semantice, deoarece traducerea lor in limba romana ar fi imposibila.

Ca orice fenomen lingvistic, invazia termenilor strdini in vocabularul
limbii romane are atat cauze, cat si consecinte. Cauzele incetatenirii

termenilor strdini In limba romana sunt multiple. Pot fi aduse in discutie
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globalizarea, moda lingvisticd, necesitatea de a desemna realitati
extralingvistice noi, care nu au corespondent in limba romana. De asemenea,
este importantd contributia pe care o au mijloacele de comunicare in masa in
ceea ce priveste facilitarea si incurajarea procesului de adaptare si adoptare
a termenilor straini, in structurile limbii romane.

Asadar, printre domeniile mediatice in care anglicismele sunt
utilizate cu frecventa cea mai mare se numdrd economia, politica,
informatica, sportul, moda, gastronomia, muzica. Noile tehnologii
genereaza o invazie de termeni englezesti care nu au traducere romaneasca
si care au patruns in vocabularul limbii romane datorita faptului cad utilizarea
lor este absolut necesara — notiunile apartinand altei culturi si altui fond
lexical. Spre exemplu, domeniul informaticii cuprinde acest tip de
terminologie specifica, pentru care nu se poate folosi o traducere
romaneascd. Termeni precum laptop, chip, controller, stick, link sunt cuvinte
care au intrat in vocabularul vorbitorilor si sunt utilizati ca termeni uzuali.
Jocurile pe calculator desemneaza o adevarata industrie, denumita generic
gaming — un cuvant care ar putea fi tradus In varianta jocuri online, insa
traducerea nu are acoperire totald din punct de vedere semantic. In acest fel,
termenul gaming ramane cuvantul de baza, iar campul lexical al acestui
cuvant cuprinde alte imprumuturi englezesti fara traducere romaneascs,
precum: a se spauna (din englezescul spawn), refresh rate, mob (o sectiune din
program ce genereazda un fel de entitate), boss (inamicul final). Cateva
exemple de termeni proveniti din limba engleza, des utilizati in limbajul
curent, sunt graitoare pentru a evidentia frecventa superioara a folosirii lor
de catre vorbitorii romani: manager, marketing, business, dealer, brand, broker
(pentru domeniul economic), summit, miting, exit poll, briefing, lobby (pentru
domeniul politic), software, hardware, laptop, mouse, joystick, site (pentru
domeniul IT), goalkeeper, aerobic step, ketball, trainer, personal trainer (pentru
domeniul sportiv), gloss, trendy, catwalk, fashion, make-up, smart, casual (pentru
domeniul modei), chips, burger, hotdog, popcorn, juice, fresh, sandvici/sendvis
(pentru domeniul gastronomiei), hit, blues, jazz, slow, rock, single, cover, show,
band (pentru domeniul muzical).

Patrunderea unui numar insemnat de anglicisme in limba romana si
utilizarea lor pe scara larga este un fenomen atat pozitiv, cat si negativ — din
anumite puncte de vedere. Unii lingvisti sustin faptul ca in cazul folosirii in
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exces a termenilor din limba engleza se poate genera o influentd negativa
asupra lexicului romanesc, din punctul de vedere al identitatii lui culturale
(Muresan, coord., 2009, p.102). in acelasi timp, se contureazd o categorie
specifica de vorbitori romani care dau dovada de snobism lingvistic in
contextele in care utilizeaza in exces anglicismele, dovedind lipsa cunoasterii
normelor de scriere si exprimare corecte. Acesti vorbitori utilizeaza cuvinte
de provenientd engleza nu din necesitate, ci din dorinta de a fi in pas cu
moda lingvisticd. In acest caz, se ajunge la crearea si la utilizarea unui
dialect/idiom romano-englez specific, denumit romglezi. Pe de alta parte,
existd lingvisti care nu intrevad niciun pericol pentru specificul fondului
lexical romanesc in ceea ce priveste invazia de anglicisme. Lingvista Mioara
Avram, de pilda, explica faptul ca ,este de presupus ca anglicizarea — gresit
numita de unii anglofonizare, ba chiar anglicanizare! — va fi depasitd asa cum
au fost depdsite in timp slavizarea, grecizarea, rusificarea, italienizarea sau
francizarea” (Avram, 1997, p. 9).

Un aspect pozitiv al influentei engleze asupra limbii romane este
faptul ca anglicismele completeaza , de cele mai multe ori lipsurile pe care le
simte limba romana odata cu evolutia diferitelor domenii. Spre exemplu,
cuvantul marketing nu are niciun corespondent in limba romana (provine din
englezescul market care inseamna piatd si desemneaza disciplina care are ca
obiect studiul cererii consumatorilor si satisfacerii acestei cereri cu produse si
servicii), asa cum nici hardware, leasing, baschet, camping, folk, replay etc. nu ar
putea fi traduse cu acuratete.” (Muresan, coord. 2009, pp. 110-111).
Totodata, ,cuvintele provenite din limba engleza reprezintd o sursa de
sinonimie pentru limba romana. Astfel, rezulta perechi sinonimice precum:
cash-numerar, fairplay-corectitudine, bacon-suncd, speech-discurs (Muresan,
coord., 2009, p. 111). Aceste intrari noi in limba au ca rezultat imbogatirea
fondului lexical cu termeni care atesta progresul lingvistic si, implicit,
dinamica limbii romane. Un alt aspect pozitiv al influentei engleze asupra
limbii romane il reprezinta ceea ce Adriana Stoichitoiu-Ichim numea
,evocarea culorii locale”, subliniind ca aceasta ,se realizeaza cu ajutorul
unor anglicisme sau americanisme care sugereaza — prin conotatiile lor —un
anumit mediu geografic, social sau cultural” (Stoichitoiu-Ichim, 2001, p. 92).
Lingvista a oferit o serie de exemple concrete in acest sens, care probeaza
faptul ca anglicismele pot fi utilizate pentru a reda ,culoarea locald”:
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,modele de inspiratie folclorica (asemeni tendintelor din Scotia sau
Germania, unde kilt-ul [fusta plisatd ecosez] si costumul tirolez au stat la
baza multor colectii” sau ,hot dogs, hamburgeri ori pizza si, in general, tot
ceea ce americanii numesc, pe buna dreptate, junk food, adica deseuri
alimentare, nehranitoare, dar cu mare surplus caloric” (Stoichitoiu-Ichim,
2001, p. 92). In mod cert, influenta englezei asupra limbii romane contribuie,
printre altele, atat la imbogatirea lexicului, cat si la ilustrarea , culorii locale”.

Studiile si lucrarile de specialitate au definit anglicismele si le-au
impadrtit in diverse categorii, in functie de criteriile cele mai relevante.
Termenul de anglicism a fost definit in mai multe feluri In lucrari, studii si
cercetdri stiintifice semnate de prestigiosi lingvisti romani sau de specialisti
in domeniu. Definitia anglicismelor se regdseste in diferite forme. Un
relevant punct de plecare in ceea ce priveste caracterizarea anglicismului este
definitia lingvistei Mioara Avram, care afirma ca , anglicismul este un tip de
strdinism sau xenism, care nu se restrange la imprumuturile neadaptate
si/sau inutile si este definit ca: unitate lingvistica (nu numai cuvant, ci si
formant, expresie frazeologicd, sens sau constructie gramaticald) si chiar tip
de pronuntare sau/si de scriere (inclusiv de punctuatie) de origine engleza,
indiferent de varietatea teritoriald a englezei, deci inclusiv din engleza
americana, nu doar din cea britanicd.” (Avram, 1997, p. 11) Lingvista Adriana
Stoichitoiu-Ichim foloseste termenul anglicism pentru ,imprumuturi recente
din engleza britanica si americand, incomplete sau deloc adaptate (ca atare,
ele se scriu si se rostesc in romana intr-un mod foarte apropiat sau identic cu
cel din limba de origine).” (Stoichitoiu-Ichim, 2001, p. 52) Totodats, lingvista
mai oferd o definitie in completare pentru anglicism: ,,anglicismele reprezintd
imprumuturi din engleza britanica si americanad aflate in curs de adaptare la
sistemul limbii romane.” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 57) Sintetizand,
anglicismele au o definitie simpla, care se regaseste in DEX! si care le
marcheaza ca fiind cuvinte imprumutate din limba engleza, patrunse in
fondul lexical romanesc datoritd necesitdtii si a modei: ,expresie specificd
limbii engleze, cuvant de origine engleza imprumutat, fara necesitate, de o alta
limba si neintegrat in aceasta”, ,expresie proprie limbii engleze; cuvant de
origine engleza, imprumutat de o alta limba, incd neintegrat in aceasta”,
,cuvant sau expresie specifica limbii engleze”, ,imprumut din limba engleza” .

U DEX: Dictionar explicativ al limbii romdne, Bucuresti, Editura Academiei, 1975.
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Clasificarea anglicismelor este relevanta pentru observarea si
intelegerea cauzelor care au dus la invazia englezismelor in fondul lexical
romanesc si implicit in limbajul mediatic. In acest sens, scopul utilizarii lor,
gradul de asimilare, precum si modul lor de formare sunt cele mai
importante aspecte dupa care se pot clasifica anglicismele. Lingvistul Sextil
Puscariu a clasificat imprumuturile de termeni strdini in imprumuturi necesare
si imprumuturi de lux. Definitiile date de lingvist celor doua tipuri de
imprumuturi sunt valabile si In cazul anglicismelor, care, la randul lor, se
incadreaza in categoria de termeni strdini. Sextil Puscariu afirmad ca
imprumuturile dovedesc ,,0 lipsa de simt traditionalist si un mare prestigiu
a tot ce e strain, o neobisnuitd putere de adaptabilitate la orice forma noud,
o Intelegere fulgeratoare a mecanismului constructiei strdine si (...) o
adevarata pasiune de a-si imbogati limba cu posibilitati noi de exprimare
plastica si nebanalizata” (Puscariu, 1976, p. 371). fmprumuturile necesare sunt
,cuvinte sau unitati frazeologice care nu au corespondent romanesc sau care
reprezintd avantaje in raport cu termenul autohton (precizie, brevilocventa,
expresivitate, circulatie internationald).” (Stoichitoiu-Ichim, 2001, p. 85).
Anglicismele necesare sau denotative nu au niciun corespondent in limba
romana, iar utilizarea lor aduce beneficii clare la nivel lingvistic, precum
exactitatea si simplitatea — adesea, sunt preferate sintagme precum mass-
media, week-end, second-hand in locul corespondentelor mijloace de comunicare
in masd, sfarsit de saptamdnd, mina a doua. Anglicismele denotative faciliteaza
comunicarea in domenii diferite ale vietii, oferindu-le vorbitorilor
posibilitatea de a comunica mai lejer, pe intelesul tuturor. Acesti termeni
sunt folositi pentru a exprima anumite cuvinte sau sintagme fixe, clare si
concise, iar utilizarea lor este data de necesitatea fireascd de a desemna
lucruri/aspecte noi. Anglicismele de lux sau conotative se afla la polul opus,
tiind considerate imprumuturi inutile, chiar ddunatoare uneori si fara un scop
precis. Utilizarea lor denotd necunoasterea limbii romane, deoarece ele
dubleaza termenii, avand traducere in limba romana.

Asadar, anglicismele denotative nu au corespondent in limba romana
si utilizarea lor este absolut necesara si obligatorie, iar anglicismele conotative
sunt de foarte multe ori folosite in vorbire, in ciuda faptului ca ele au
corespondent in limba romand. Existd insa si situatii In care anglicismele
conotative sunt utilizate din ratiuni pur stilistice, pentru a evita repetitii sau

64



Terminologia specifica mediei digitale, intre norma si inovatie lingvistica

pentru a imbogdti stilistica limbajului. Se utilizeaza in diverse domenii:
politic (summit, exit-poll), economic (sales, forecast), sportiv (coach, goalkeeper,
team), educational (training, workshop, webinar), artistic (band, evergreen,
performance) etc. sau chiar si in limbajul colocvial (boss, high-life, party).
Frecventa superioara a folosirii anglicismelor conotative, atat in limbajul
mediatic, cat si in randul vorbitorilor, a generat o categorie aparte de
englezisme, numitd cultisme. In acceptiunea Adrianei Stoichitoiu-Ichim,
cultismele sunt ,, 0 manifestare tipica de anglomanie, prin utilizarea unor
anglicisme <<de lux>> (adesea nepotrivite in context) in locul unui cuvant
romanesc mai vechi.” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 61). Printre exemplele de
cultisme oferite de lingvista se incadreaza anglicismele brand (pentru marca),
trend (pentru tendintd, curent), fashion (pentru modd), target (pentru fintd).

O alta clasificare a anglicismelor este realizatd de Adriana
Stoichitoiu-Ichim, care le imparte in doua categorii, in functie de gradul de
asimilare: anglicisme asimilate, respectiv anglicisme neasimilate. Aceasta clasare
aduce In discutie ideea ,,romanizarii” anglicismelor, adicd procesul adaptarii
lor ca termeni in cadrul fondului lexical romanesc. Anglicismele asimilate sunt
cele care au fost adaptate grafic, fonetic si morfologic in vocabularul limbii
romane. Cu alte cuvinte, asa cum exemplifica autoarea, este vorba despre
acele anglicisme ,, romanizate”, precum ,blugi (< bluejeans); ciungi (< chewing-
gum); bisnitd (< business); living (< living-room); rachet/raket (< racketeer)”
(Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 35). Anglicismele neasimilate se caracterizeaza
,prin specificul fonetic/grafic al cuvantului englezesc, care nu permite nici
atasarea marcilor morfologice romanesti, nici romdnizarea pronuntiei.”
(Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 37). Lingvista precizeaza ca acest tip de
anglicisme se intalneste, indeosebi, ,in reviste dedicate publicului tanar si
cosmopolit, cunoscator al limbii engleze” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 37).
Exemple in acest sens sunt termeni precum: bodypainting, teleshopping,
cowboy, hostess, iceberg, copyright, dealer.

In vocabularul romanesc existd numeroase cuvinte de provenients
straina care au fost pe deplin asimilate In structurile limbii romane. Ele s-au
adaptat, in principal, normelor ortografice si fonetice ale limbii romane.
Aceste cuvinte adaptate si asimilate In vocabularul limbii romane sunt
imprumuturi ,romanizate”. Procesul de ,romanizare” a cuvintelor

provenite din alta limba se desfdsoara gradual, etapizat si in timp, iar
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termenii strdini trec prin mai multe faze de tranzitie, fiind acceptati de norma
lingvisticd in diferite forme ale transformarii lor. Limbajul mediatic
romanesc are un rol esential in rapida raspandire a formelor de circulatie a
unor anglicisme, fiind, totodatd, un factor decizional in alegerea variantelor
normative sau a celor inculte. Asadar, ,romanizarea” anglicismelor este un
fenomen firesc si necesar, dat fiind caracterul preponderent fonetic al limbii
romane. Denumirile date sporturilor (de echipd) constituie exemple in acest
sens: termenul fotbal provine de la englezescul football, cuvantul handbal s-a
,romanizat” din varianta englezeasca handball, substantivul baschet s-a
transformat din originarul basketball, anglicismul tenis s-a adaptat grafic si
fonetic, avand varianta tennis cu care a intrat in fondul lexical roméanesc.

Modul de formare reprezintd un alt criteriu dupa care se poate realiza
clasificarea anglicismelor, acestea fiind impadrtite in anglicisme frazeologice si
cele formate prin derivare cu sufixe si/sau prefixe. Anglicismele frazeologice se
compun ,prin abreviere (CV, NATO, K.O., CD, PC), prin imbinare dupa
topica englezeasca (Bucuresti Mall, Napoca Hotel, Snack Bar, Marius Tucd Show),
din elemente trunchiate (hi-fi, high-tech), din termeni neadaptati (fast food, first
lady, last but not least, second-hand) (Muresan, coord. 2009, pp. 137-138).
Anglicismele formate prin derivare cu sufixe si prefixe se caracterizeaza prin
faptul ca unui cuvant de baza i se adauga un sufix sau un prefix specific ori
ambele, in unele cazuri. Cateva anglicisme incluse in aceasta categorie sunt:
superman, superstar, megaparty, planning, download, (se) uploadeaza.

Prin urmare, anglicismele sunt folosite pe scara larga atat in sfera
mass-mediei, cat si in limbajul cotidian, iar roména si engleza tind sa se
impleteascd, acest ,amestec” generand un nou idiom: romgleza. Adriana
Stoichitoiu-Ichim considera ca in prezent existd o diseminare clard a
romglezei, iar aceasta raspandire pe scara larga a idiomului este facilitata de
puterea mass-mediei, In primul rand: ,Principalele categorii de vorbitori
responsabile de existenta romglezei sunt: specialistii din diverse domenii de
activitate (informaticd, economie, finante, comunicare si relatii publice,
publicitate, arta etc.), jurnalistii din presa scrisa si audio-vizuald, oamenii
politici, autorii de reclame, comerciantii si adolescentii.” (Stoichitoiu-Ichim,
2006, p. 13). in limbajul mediatic se utilizeazi din ce in ce mai frecvent
romgleza. Datoritd influentei pe care mass-media o exercitd asupra
publicului, multi vorbitori preiau acest idiom in vorbirea curenta. Totusi,
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anglicismele nu au patruns in toate sferele vietii sociale. De exemplu, in
domeniul religios, influenta limbii engleze este aproape inexistenta,
deoarece cea mai mare parte a termenilor sunt preluati din greaca si latina.
Din limba greaca au fost preluate cuvinte ca: episcop, arhimandrit, chilie, tamdie
sau mitropolie. Din limba latind s-au pastrat termeni precum: cruce, a boteza,
rugdciune, bisericd. In contrast, sportul, economia si moda reprezinta trei
dintre domeniile in care frecventa anglicismelor in limbajul mediatic este
una Insemnatd. Cuvinte precum business, trendy, derby, marketing, fashion,
penalty sunt curente in limbajul mediatic romanesc.

Concluzionand, anglicismele sunt frecvent utilizate in limbajul
mediatic, iar romgleza a devenit o moda lingvistici. In acelasi timp,
anglicismele utilizate in limbajul mass-mediei reprezintd, totodatd, un fond
comun de cunostinte si sunt necesare In anumite situatii de comunicare.
Totusi, dintre anglicismele utilizate de cdtre jurnalisti in realizarea
materialelor lor, o mare parte sunt nejustificate si pot fi incadrate in categoria
anglicismelor de lux, conform modului in care Sextil Puscariu clasifica
imprumuturile lingvistice. Parerile lingvistilor vizavi de ,invazia”
strdinismelor, privite ca termeni preluati din alte limbi in vorbirea curents,
sunt impartite. Lingvisti precum Mioara Avram, Constantin Manea sau
Eugen Coseriu au manifestat toleranta si deschidere fata de schimbarile de
ordin lingvistic si, implicit, fatd de imprumuturile de cuvinte straine.
Referitor la invazia de termeni strdini in fondul lexical romanesc, Eugen
Coseriu afirma: , Limba se face prin schimbare si «moare», ca atare, cand
inceteazd sa se schimbe”. (Coseriu, 1997, p. 246) La polul opus, lingvistii
Tatiana Slama-Cazacu si George Pruteanu considera ca patrunderea in limba
romana a termenilor straini duce la alterarea esentei limbii, adoptarea unor
neologisme pentru definirea unor realitati extralingvistice nefiind necesara,
deoarece vocabularul limbii romane este suficient de bogat incat sa se poata
gasi un echivalent romanesc pentru orice ,strdinism”. Tatiana Slama-Cazacu
denumeste ,invazia” termenilor strdini ca fiind o ,pulbere de false
diamante”, iar in acest sens afirma ca ,,s-a observat cd invazia de termeni
strdini a coincis cu una a produselor «de import», al caror prestigiu a devenit,
de asemenea, incomparabil cu al celor romanesti, chiar daca acestea sunt mai
bune ori de aceeasi calitate sau mult mai ieftine” (Slama-Cazacu, 2000, p.
134). De asemenea, lingvista subliniazd si faptul ca tot mai multi vorbitori
dau dovada de ,,0 insuficienta stdpanire a limbii materne, romana, de unde
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schingiuirile morfologice si sintactice, greselile semantice in intrebuintare,
dificultatea traducerii pe loc a termenilor de cdtre insisi specialistii sau
«tehnocratii» care-i folosesc” (Slama-Cazacu, 2000, p. 132). Chiar daca
parerile lingvistilor referitoare la patrunderea anglicismelor in limba romana
sunt impartite, cert este faptul cd termenii englezesti reprezinta o
componenta importanta a fondului lexical romanesc.

Invazia anglicismelor in fondul lexical romanesc si implicit in
limbajul mediatic atrage dupa sine o serie de consecinte, pozitive si negative.
Mass-media devine, astfel, un principal formator lingvistic, prin utilizarea si
diseminarea unor cuvinte preluate din limba englezad si ortografiate sau
pronuntate in forme care atesta sau nu variantele literare. Publicul preia, de
cele mai multe ori, variantele vehiculate in presa ale cuvintelor, chiar daca
acestea nu sunt cele normative. Un aspect pozitiv al invaziei anglicismelor
in fondul lexical romanesc este dat de situatiile in care utilizarea unui termen
englezesc este absolut justificatd si necesara, pentru ca are loc procedeul
lingvistic de imbogatire a vocabularului limbii romane. Exista insa si
categoria vorbitorilor care se evidentiaza prin moda lingvistica ce presupune
folosirea abuzivd a unor anglicisme inutile. In acest context, unii cercettori
considerd cd ar putea intra in discutie problema identitatii lingvistice, care ar
putea fi alterata in cazul in care s-ar prelua, in fondul lexical romanesc, un
numadr mult prea mare de cuvinte din limba engleza, fard a fi necesar. In mod
cert, mass-media poate contribui la conturarea unui tipar de identitate
lingvisticd, datoritd variantelor utilizate in conceperea si emiterea mesajelor
catre public. Astfel, mass-media ,educd” publicul, oferind variante culte
si/sau inculte ale cuvintelor. Exista si in limbajul mediatic anumite greseli de
ortografiere, contextualizare si pronuntie a anglicismelor. In aceste conditii,
publicul poate prelua aceste greseli in vorbirea curentd, in absenta unei bune
cunoasteri a normelor gramaticale, atat ale limbii romane, cat si ale limbii
engleze. Asadar, se pot observa greseli in ceea ce priveste utilizarea
anglicismelor. Aceste greseli provin din necunoasterea normelor de scriere
si vorbire corecte, din ignoranta lingvistica sau, pur si simplu, din neatentie.
Lingvista Adriana Stoichitoiu-Ichim a identificat cinci tipuri de greseli
frecvent intalnite In mass-media, si anume: , pleonasmul, «falsii prieteni»,
etimologia populara, coliziunile omonimice si «cultismul»” (Stoichitoiu-
Ichim, 2006, p. 56).
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De foarte multe ori, anglicismele sunt incluse in exprimari
pleonastice, din cauza faptului ca vorbitorii nu cunosc sensul cuvantului
preluat din limba engleza si nici nu inteleg configurarea unei sintagme
pleonastice. Profesorul si lingvistul Ilie Rad ofera, in ampla sa cercetare,
definitia completa a pleonasmului, aratand ca , Acceptiunea cea mai largd a
termenului de pleonasm (cf. fr. pléonasme, lat. pleonasmus, gr. pleonasmos <
pleon=mai mult) este aceea de folosire alaturatd a doud sau mai multe
cuvinte cu acelasi sens.” (Rad, 1999, p. 17). Lingvista Adriana Stoichitoiu-
Ichim trece in revistd cele mai frecvent intalnite exprimadri pleonastice care
au anglicisme In componenta lor si care sunt folosite in limbajul mediatic
romanesc: mijloace mass-media, tehnologie high-tech, hit de mare succes, bani cash,
board de conducere, persoane VIP sau marile supermarketuri. Cu toate ca
cercetdtoarea considera ca ,falsii prieteni” constituie o greseala in ceea ce
priveste utilizarea corectd a anglicismelor, exista situatii in care cuvintele
englezesti au ldrgit aria semanticd a vocabularului limbii romane — cu toate ca,
initial, folosirea lor a fost fortata, fiind uneori considerata un abuz lingvistic.
Conform Adrianei Stoichitoiu-Ichim, ,falsii prieteni” ,desemneaza, in mod
metaforic, termeni existenti in doua limbi diferite sub o forma identica sau
foarte asemanatoare, dar cu semnificatii distincte.” (Stoichitoiu-Ichim, 2006,
p- 57). Lingvista subliniaza ca printre cauzele care determina aparitia acestui
tip de greseald ,se numadrd cunoasterea superficiald a limbii engleze,
neatentia, comoditatea si snobismul lingvistic.” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p.
57). Totodatd, au fost identificati termeni utilizati in mod eronat in limbajul
mediatic, din categoria ,falsilor prieteni”: arqument pentru ceartd, disputd;
crud pentru necioplit, badiran; devastat pentru socat, indurerat; dedicat pentru
devotat; formd pentru formular; nervos pentru emotionat (Stoichitoiu-Ichim, 2006,
pp. 57-58). O alta eroare in utilizarea anglicismelor o reprezinta etimologia
populard, care este un ,fenomen prin care vorbitorii neinstruiti stabilesc o
falsa relatie etimologicd intre doud cuvinte neinrudite, bazandu-se pe
asemdndri de forma” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 60). Exemplele date de
Adriana Stoichitoiu-Ichim sunt elocvente, pentru a ilustra acest tip de
greseala. De pildd, verbul ,a accesa (termen din informatica engl. to acces)

este utilizat In locul expresiei curente a avea acces (la ceva) In contextul
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«Pentru ca persoana patronului de la Gourmet sa acceseze functia
demnitarului de stat, organigrama MAAP a fost modificata prin hotarare de
guvern»” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 60). Un alt exemplu de eroare care are
drept sursa etimologia populara este termenul , barbarism (engl. barbarism
«comportament necivilizat, barbarie); Ziarele engleze au fost ferme vizavi de
barbarismele petrecute la Charleroi si Bruxelles. Spectacolul oferit de huligani
este o sursa de rusine nationald»” (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 60). Alt tip de
greseald generatd de utilizare a anglicismelor derivd din formarea
coliziunilor omonimice. Acestea din urma ,se datoreaza identitdtii formale
dintre un anglicism si un termen romanesc mai vechi. Este cazul omofonelor
(cuvinte cu pronuntare identica, dar grafii diferite, precum rom. bord (al unei
nave), ,punte” si engl. board [rostit in romana bord] , consiliu de conducere”
sau rom. trening ,costum de sport” si engl. training [rostit treining]
,instructaj, pregatire”. (Stoichitoiu-Ichim, 2006, p. 60-61). Tipurilor de greseli
enuntate de Adriana Stoichitoiu-Ichim li se adauga si hipercorectitudinea,
dupa cum sesizeaza profesorul si lingvistul Gligor Gruita: , Ziaristul pedant,
anglofon prin adoptiune, va fi tentat sa scrie leader, cocktail, clown etc., ca in
engleza, si sa pronunte claun, futbol etc., desi acestea s-au romanizat de mult
timp. Aceasta greseald poarta un nume inseldtor, «hipercorectitudine», dar
tot eroare este si reprezinta o frana in calea adaptarii unor astfel de cuvinte
la sistemul ortografic, ortoepic si gramatical al limbii romane. Pentru
jurnalistul neanglofon, exista pericolul variantelor inculte: pronuntdri ca
team, bodyguard, safe” (Cesereanu, coord., 2003, p. 85).

In incheiere, se poate concluziona faptul ci anglicismele existente atat
in limbajul mediatic romanesc, cat si in mediul online, sunt diferite, atat din
punctul de vedere al formei, al scopului folosit, cat si din perspectiva
terminologiilor din care fac parte. Unele anglicisme sunt folosite corect, fiind
adaptate normelor din limba romana sau aflandu-se in proces de
transformare/adaptare, altele sunt gresit utilizate. Vorbitorii si jurnalistii ar
trebui sa aiba in considerare atat avantajele, cat si dezavantajele folosirii
anglicismelor in limba romana, decizand asupra variantelor potrivite si
urmadrind formele normative existente in Dictionarul Ortografic, Ortoepic si

Morfologic al Limbii Romane.
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DECEBAL-REMUS FLORESCU

Abstract: Press in pandemic of 2021. Opportunities brought to the media by the medical
crisis. My study aims to show the consequences of the COVID-19 in the local
press in terms of a deeper crisis that emerged in contemporary journalism.
Advertising revenue has dropped dramatically and there is every chance that
this trend will continue. On the other hand, there has been an increase in the
audience of media institutions that deliver quality content, whether we are
talking about television or the online press. The public understood the value of
correct and relevant information, given the fact that false news could cost us our
health, our jobs or even our lives. The print media has taken another step
towards digital transformation, given the traffic restrictions. In Western
countries, people have begun to understand that quality journalism costs money
and have accepted the proposal of media institutions to pay for subscriptions
online. 2021 is a great time for newsrooms to try to experiment with paid content
online. The paradigm of press publishers has changed from creating content to
be accesat for free, to creating content to get paid for. Our study presents the
ways that make this possible. One of the key elements that make the public read
press is finding the content that will help them make the best decisions for their
lives and the community they belong to. Therefore, the journalistic content must
be relevant and to respond the consumers’ expectations.

Keywords: local press, media institutions, quality journalism, digital transformations,
paid content online.

Starea presei in pandemie

In martie 2020, Centrul Tow pentru Jurnalism Digital, un institut in
cadrul Scolii de Jurnalism a Universitatii Columbia, a inceput sa urmareasca
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efectele pandemiei asupra presei din SUA. Criza a lovit media digitala,
revistele, posturile de televiziune si de radio, dar mai ales, presa tiparitd
(Tow 2021). Centrul de Cercetare Pew a raportat ca in al doilea trimestru al
anului 2020, ziarele tiparite au pierdut 42% din veniturile provenite din
publicitate (Barthel 2020). Conform unei estimdri facute de publicatia New
York Times aproximativ 37.000 de lucrdtori din mass-media ar fi suferit
disponibilizari sau au ramas fdrd venituri in prima luna de la declararea
pandemiei (Tracy 2020). Anul 2020 a determinat inchiderea a 65 de institutii
de presa: 56 de ziare, trei publicatii online, cinci reviste si un post de radio
(Tow2020).

Parlamentul European a atras atentia asupra crizei prin care trece
presa din Uniunea Europeana in contextul pandemiei. intr-o rezolutie votata
in aprilie 2020, europarlamentarii au aratat: ,,fn prezent, sectoarele mass-
media si al presei joacd un rol crucial in furnizarea de informatii exacte si
relatdri detaliate. Ele sunt un antidot esential pentru stirile false si
dezinformare. Cu toate acestea, sectorul este in prezent foarte afectat, cu o
scadere de pana la 80% a veniturilor din publicitate in unele state membre si
incertitudinea a devenit singura certitudine pentru viitor” (Parlamentul
European 2020). Parlamentarii au solicitat Comisiei Europene sd analizeze
infiintarea unui fond de urgenta care sa sprijine sectorul mass-media si al
presei, folosind fonduri care nu pot fi cheltuite in cadrul altor programe din
cauza pandemiei de COVID-19.

In Romania, de asemenea, pandemia a provocat o crizd financiara
profunda. ,Cu chioscurile de ziare inchise, cu Incasari scdzute din
publicitate, cu salarii diminuate, somaj tehnic si redactii mutate acasa din
motive de sigurantd sanitara, mass-media din Romania se afld intr-o criza
financiara profunda. Presa locala si cea tipdritd au fost puternic afectate.
Interviurile realizate cu manageri media locali au indicat faptul cd au pierdut
70-80% din bugetele de publicitate de la inceputul pandemiei, aducandu-i in
pragul prdbusirii. Chiar si marile corporatii si-au diminuat considerabil
bugetele de publicitate”, se arata intr-o analiza realizatd de Centrul pentru
Jurnalism Independent (Lupu 2020). Analiza mai aratd ca in ciuda faptului ca
traficul online a crescut, acest lucru nu s-a reflectat si in situatia financiara a
mass-mediei din Romania. ,,Tn martie 2020, traficul pe majoritatea site-urilor
de stiri a fost in crestere. Cu toate acestea, setea de informatii exacte nu s-a
tradus In venituri mai mari. Unele redactii au anuntat disponibilizari si
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reduceri salariale. Publicul nu plateste pentru continutul jurnalistic, cu
exceptia unor publicatii care au reusit sa supravietuiascd si a unor noi
startup-uri media care atrag donatii”, mai spune Lupu (2020). Guvernul
Romaniei a demarat un proiect de sprijin al presei in valoare de 40 de
milioane de euro sub forma unei campanii de informare cu privire la
masurile de securitate medicald ce trebuie respectate de populatie.
Procedura de alocare a fondurilor de la stat pentru sprijinirea presei din
Romania a fost contestata. , Faptul ca posturile TV primesc 55% din banii de
la stat, comparativ cu doar cinci procente pentru mass-media locala genereaza
suspiciuni in conditiile in care anul acesta au loc alegeri locale si parlamentare.
Initiativa de finantare a guvernului ar putea afecta credibilitatea redactiilor”,
se mai aratd In analiza Centrului pentru Jurnalism Independent (Lupu 2020).
Concluzia raportului a fost: ,Presa din Romania se luptd din nou pentru
supravietuire in conditiile in care peisajul mediatic era deja profund instabil
in momentul in care a lovit pandemia.” (Lupu 2020).

Criza medicald prin care a trecut lumea ne-a demonstrat importanta
unui jurnalism de calitate, scrie Nic Newman, cercetdtor senior la Institutul
Reuters pentru Studierea Jurnalismului, intr-o analiza a ,Raportului privind
stirile digitale 2020” (Newman 2021). Sondajul realizat de Institutul Reuters
in 40 de tdri de pe sase continente, inclusiv Romania, a cuprins 80.000 de
respondenti, fiind cel mai complet studiu de acest gen care se realizeaza in
lume. ,Raportul din acest an vine in mijlocul unei pandemii globale de
sanatate fara precedent in epoca moderna si ale carei consecinte economice,
politice si sociale sunt inca in curs de desfasurare. Gravitatea acestei crize a
intarit necesitatea de a avea un jurnalism fiabil si precis, care sa poata
informa si educa populatia, dar ne-a amintit si de cat de deschisi am devenit
fata de teoriile conspiratiei si dezinformare. Jurnalistii nu mai controleaza
accesul la informatii, In timp ce o mai mare dependenta de social media si
alte platforme ofera oamenilor acces la o gama mai larga de surse si ,fapte
alternative”, dintre care unele sunt in contradictie cu informatiile oficiale,
inseldtoare sau pur si simplu false”, scrie Newman (2021). In analiza se arata
cd o mare parte din datele din raport au fost colectate inainte ca virusul sa
ajunga in multe dintre tarile cuprinse in studiu. ,Pentru a intelege ce s-a
schimbat, am repetat parti cheie ale sondajului nostru in sase tari (Marea
Britanie, SUA, Germania, Spania, Coreea de Sud si Argentina) la inceputul
lunii aprilie. Aceste rdspunsuri confirma datele din industrie care arata un
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consum crescut de surse traditionale de stiri, In special de televiziune, dar si
unele surse de stiri online”, a precizat cercetdtorul. (Newman 2021).
Analizand Digital News Report 2020, Newman (2021) a detectat
urmadtoarele tendinte ale presei in 2020. Criza COVID-19 a determinat o
crestere importantd a consumului de stiri provenite din mass-media
traditionald / inclusiv televiziunea, a carei audienta a scazut constant in
ultimii ani. Consumul de presa tipdrita a scazut, avand in vedere reducerea
drastica a posibilitatii de distribuire a acesteia, fapt care va accelera trecerea
la un viitor digital. In conditiile in care oamenii si-au dat seami ci
jurnalismul de calitate conteaza, s-a observat tendinta de crestere a
numadrului de abonati la editiile digitale ale ziarelor, dar si o proliferare a
altor modele prin care cititorii pot pldti pentru continut. Evolutii pozitive au
fost observate in: SUA — a crescut cu 4% fatd de anul precedent proportia
celor care pldtesc pentru continut, ajungand la 20%; Norvegia a ajuns la 42%
(+8%), Suedia 27%, Finlanda — 19% (+3%), Danemarca — 17% (+2%), Australia
(14%). Persoanele care si-au facut abonamente digitale la ziare sustin ca au
acces la informatie de mai bunad calitate si apreciaza calitatea si caracterul
distinctiv al continutului. Trebuie sa precizam, totusi, cd in toate cele 40 de
tdri studiate, cei mai multi oameni nu platesc pentru stirile pe care le
acceseaza online. Daca pe termen scurt, industria stirilor va fi afectata de
criza economica anuntatd, pe termen lung cititorii care platesc continut se
prefigureaza ca una dintre cele mai importante surse de venit pentru presa.
Incepand din aprilie 2020, increderea in modul in care presa a relatat
despre COVID-19 a fost , relativ mare” in toate tdrile, ajungand la un nivel
similar cu increderea in guverne si depasind cu mult increderea acordata
politicienilor. Nivelul de increderea in media a fost mai mult decat dublu
comparativ cu Increderea in retelele sociale si platformele video sau serviciile
de mesagerie, in ceea ce priveste informatiile despre COVID-19. Cu toate
acestea, la modul general, increderea in presa continud sd scada la nivel
global. Mai putin de patru din zece persoane (38%) spun ca au incredere in
majoritatea stirilor de cele mai multe ori — in scddere cu patru puncte
procentuale fatd de 2019. In acest timp, mai putin de jumitate (46%) spun ci
au incredere in sursele lor preferate de stiri. Publicul constientizeaza
posibilitatea de a fi dezinformat pe internet. Astfel, mai mult de jumatate
(56%) din esantionul de respondenti din cele 40 de tari analizate este ingrijorat
de ceea ce este real si fals pe internet cand vine vorba de stiri. Intrebati ce sursi
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de informare 1i ingrijoreaza cel mai mult In ceea ce priveste o potentiala
dezinformare, respondentii au mentionat pe primul loc social media (40%),
site-urile de stiri (20%), aplicatiile de mesagerie precum WhatsApp (14%) si
motoarele de cdutare precum Google (10 %). Studiul a relevat ca politicienii
sunt vazuti ca principalii responsabili (40%) de raspandirea stirilor false,
urmati de activistii politici (14%), oamenii obisnuiti (13%) si guvernele straine
(10%). In sondajul realizat in aprilie, aproape patru din zece (37%) au spus ca
au gasit o multime de informatii false despre COVID-19 in social media
precum Facebook si Twitter, iar 32% — prin intermediul aplicatiilor de
mesagerie precum WhatsApp, 26% — platforme video precum YouTube sau
Vimeo. Printre teoriile conspiratiei cele mai populare au fost: cea ce a sugerat
ca virusul este o arma biologica provenind dintr-o unitate de cercetare
militard chineza si cea care a legat COVID-19 de retelele 5G.

Editorii ziarelor au inteles cd supravietuirea pe termen lung tine de
legatura puternica cu cititorii, astfel ca s-a utilizat mai mult e-mailul pentru
trimiterea de continut direct cdtre audientd si, In plus, s-a Incercat
interactiunea cu aceasta prin productii de tip podcast. Statul in casa cu ocazia
pandemiei a determinat si cresterea consumului de social media in cele mai
multe tari, in special a aplicatiei de mesagerie WhatsApp (+10%). Mai mult
de jumatate dintre participantii la studiu (51%) au folosit un fel de grup
online inchis pentru a se conecta sau a distribui informatii. In ciuda
polarizdrii care se observa in anumite tari, majoritatea participantilor la
studiu (60%) prefera stirile neutre, in timp ce doar 28% prefera stirile
subiective, care le impdrtasesc sau le consolideaza opiniile. Aproximativ 52%
dintre respondenti vor ca stirile false ale politicienilor sa fie demascate si
analizate de mass media, in timp ce 29% spun ca nu ar trebui luate in
considerare. Cei mai multi respondenti (58%) prefera ca diferitele platforme
unde gdsesc stiri sa blocheze stirile cu continut fals sau inexact, chiar daca
asta ar da administratorilor platformei posibilitatea de a decide ce e adevarat
si ce e fals. Circa o treime (31%) dintre respondenti isi iau stirile locale de pe
Facebook si de pe diferite grupuri sociale. Patru din zece participanti la
sondaj (44%) isi iau stirile locale din ziare locale tiparite sau de pe site-urile
acestora. Circa 28% acceseaza stirile direct de pe site-ul sau aplicatia
institutiei de presa. Restul populatiei acceseaza stiri fie prin intermediul
retelelor sociale, Facebook, Twitter, Instagram, fie prin intermediul
agregatoarelor de stiri sau al motoarelor de cautare.
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In concluzie, Nic Newman (2021) este de parere c& principalul impact
al pandemiei asupra presei locale si nationale s-a manifestat si se va
manifesta in plan economic: se vor face concedieri si se va reduce cantitatea
de continut publicatd. ,,Probabil cad se vor accelera si mai mult schimbadrile
structurale existente intr-un mediu media din ce in ce mai digital in ceea ce
priveste comportamentul publicului, cheltuielile publicitare si veniturile
provenite de la cititori”, spune cercetatorul (Newman 2021). Finantarea
alternativd din partea cititorilor prin abonament sau donatii, spune
Newman, va ocupa un loc central, insa beneficiarii vor fi un numar relativ
mic de ziare nationale de mare incredere, publicatiile mai mici de nisa si
institutiile media partizane. Cel mai mult va avea de suferit mass-media
locala, a carei crizd va deveni mai acutd. Analistul de la Institutul Reuters
vede totusi si un element pozitiv important in evolutia presei in 2020: ,,Criza
COVID-19 a demonstrat in mod clar valoarea stirilor credibile pentru public,
dar si pentru factorii de decizie politicd, companiile de tehnologie si alte
entitdti care ar putea actiona pentru a sprijini mass-media de stiri
independente” (Newman 2021).

Solutii de supravietuire, continutul platit

Una dintre vestile bune ale anului 2020 in ceea ce priveste presa se
referd la o crestere constantd in decizia cititorilor de a plati pentru continut
de calitate. Aceastd tendinta este vizibila mai ales in tdrile cu un nivel de trai
ridicat, campioni la abonamente digitale la ziare fiind americanii (20%) si
locuitorii tarilor din nordul Europei — Norvegia — 42%, Suedia 27%, Finlanda
—-19% (Newman 2021). Cercetdtorii de la Institutul Reuters pentru studierea
jurnalismului au analizat in profunzime tendintele pietei in Norvegia, cea mai
mare piatd pentru continut platit din cele 40 de tari analizate in News Digital
Report 2020, SUA — unde s-a Inregistrat o crestere importantd dupa alegerea
lui Donald Trump, si Marea Britanie, unde doar 7% din respondenti au platit
pentru stiri in 2020 (Fletcher 2021). In studiul mentionat au fost intrebate
despre obiceiurile de consum de presa esantioane de cate 4.000 de persoane in
SUA si Marea Britanie, respectiv 2.000 in Norvegia (un esantion mai mic
deoarece un procent mai mare de norvegieni platesc pentru stiri — 42%).

In ceea ce priveste motivele pentru abonarea la o publicatie online,
Fletcher (2021) sustine ca ,sunt complexe si partial afectate de factori ce tin
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de oferta de pe piata, cum ar fi cantitatea de stiri gratuite de inalta calitate
disponibile gratuit. In Statele Unite si, in special, Norvegia, multi editori au
introdus continutul platit, ceea ce inseamnd ca mai multor persoane li se va
cere sa plateascd — probabil sporind sentimentul ca exista un deficit de
continut de calitate si creAnd sentimentul ca stirile meritd sa fie platite. In
Regatul Unit in schimb, doar un numar relativ mic de publicatii incearca sa
solicite cititorilor sa plateasca continutul”. Motivele principale pentru care
cetatenii acestor tari si-au facut un abonament digital tine de calitatea
continutului, care ar fi superioara stirilor obtinute din surse gratuite de
informare, si de faptul ca au acces la continut special:

—  65% dintre americani/64% dintre britanici sustin ca si-au facut abonament
digital pentru a avea acces la continut jurnalistic special (distinctiv);

— 53% dintre americani/52% dintre britanici sustin ca si-au facut
abonament digital datorita calitatii superioare a continutului comparativ
cu sursele gratuite;

— 52% dintre americani/39% dintre britanici sustin ca si-au facut
abonament digital pentru a sustine jurnalismul de calitate.

— 38% dintre americani/30% dintre britanici sustin ca si-au facut
abonament digital datorita valorii pe care o obtin (Fletcher 2021).

26%

Average in Nordic
countries pay

ALSO:

Germany 10% France 10% Argentina 1%
Spain 12%  Portugal 10% Japan 8%
Austria 1%  Poland 20% UK 7%

Figura 1. Procentele din populatie care platesc un abonament
digital la o institutie de presa

FOTO: Digital News Report 2020
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Studiul a relevat o situatie ingrijoratoare: 50% dintre americani
respectiv 40% dintre britanici au sustinut cd nimic nu ar putea sa-i convinga
sd-si faca un abonament digital la presa, fie pentru ca nu sunt interesati de
stiri, fie pentru cd sunt multumiti de stirile gratuite pe care le obtin. Situatia
este diferita in Norvegia, unde doar 19% sustin ca nu ar putea fi convinsi sa
pldteasca pentru stiri. Unul dintre motivele principale consta in faptul ca
foarte multe institutii de presa de aici solicita bani pentru continutul furnizat.

Cercetatorii de la Reuters au dorit sa afle si ce i-ar convinge pe
cetatenii care accepta posibilitatea de a-si face un abonament digital:

— 23% dintre norvegieni/17% dintre americani si 9% dintre britanici au
sustinut ca si-ar face abonament digital daca ar fi mai valoros
continutul pentru ei;

— 9% dintre norvegieni/6% dintre americani/4% dintre britanici au
sustinut cd si-ar face abonament daca ar obtine continut personalizat
pentru ei;

— 16% dintre norvegieni/14% dintre americani si 14% dintre britanici
spun ca si-ar face abonament daca astfel ar scdpa de reclamele
inserate In continut;

— 30% dintre norvegieni/18% dintre americani/ 14% dintre britanici
spun ca si-ar face abonament daca ar fi mai ieftin (Fletcher 2021).

Si in Romania s-a putut observa o crestere cu 4% a procentului de
persoane care platesc pentru stiri — cu mentiunea ca sondajul a fost realizat
inainte de izbucnirea pandemiei, deci e posibil ca procentul sa fi crescut —
ajungandu-se astfel la 16% conform , Digital News Report 2020” (Reuters 2021).

Cum refacem legatura cu cititorii

In conditiile in care presa se intoarce cétre cititor pentru a-i asigura o
parte din veniturile necesare pentru a-i livra jurnalism de calitate, Nic
Newman, cercetdtor senior la Institutul Reuters pentru Studierea
Jurnalismului, a subliniat ca pentru a supravietui, institutiile media au
nevoie sa stabileascd o legdtura puternicd cu audienta lor. ,Privind spre

viitor, editorii recunosc din ce In ce mai mult cd supravietuirea pe termen
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lung implica o legatura mai puternica si mai profunda cu publicul online,
motiv pentru care am observat cad se acorda o importanta tot mai mare a e-
mailurilor si podcast-urilor, pentru a creste gradul de interactiune si

loialitatea” (Newman 2021).

,Suntem relevanti? Suntem cititi?”

La finalul lui 2020, la fel ca in fiecare an, cercetatorii de la Nieman
Lab i-au intrebat pe unii dintre cei mai inteligenti oameni din jurnalism si
mass-media ce cred ei cd se va intampla in urmatoarele 12 luni (Nieman Lab
2020). Unul dintre contributorii la proiectul Nieman Lab- ,Predictions for
Journalism 2021”7, Anna Nirmala, vice presedinte al ,American Journalism
Project”, o organizatie filantropica dedicata sprijinirii presei locale, a sustinut
cd interactiunea cu cititorii, care a fost pand acum ignorata si subevaluatd, va
ocupa un loc central in cadrul organizatiilor media locale (Nirmala 2020). De
asemenea, Nirmala sustine ca jurnalistii vor trebui sd Inteleaga cine este
comunitatea locald cdreia i se adreseaza si ce informatii doreste respectiv are
nevoie aceasta sa primeasca. Cum sa faca asta? Prin a-si pune in mod

constant urmatoarele intrebari, spune Nirmala:

,Suntem relevanti? O mare parte din continutul pe care-1 producem isi
are radacina intr-o intelegere profunda a nevoilor si intereselor de informatii
ale comunitatii noastre?

Suntem reflexivi? Cand comunitatea priveste personalul si conducerea
organizatiei noastre, se vede pe ea insdsi?

Suntem cititi? Sunt oamenii interesati sa citeasca (sau sd urmareasca, sd
asiste, sa asculte etc.) continutul pe care-1 producem? Ne luptdm cu adevarat
cu faptul cd, dacd suntem consumati doar de un procent mic din
comunitatea noastrd, putem produce In continuare stiri puternice si de
impact, dar s-ar putea sa nu fim in cele din urma eficienti la locul nostru de
munca?” (Nirmala 2020).

Audienta este vazutd astfel, ca un punct central al politicii editoriale.
Jurnalismul fara cititori, chiar daca acesta este de o calitate foarte buna, ar
trebui sa determine o repozitionare a strategiei, asta neinsemnand o intoarcere

la ,goana dupa click-uri”, ci la cresterea eforturilor de a fi relevanti.
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Articole pentru inimd si pentru minte

Pablo Boczkowski, profesor in cadrul Departamentului de Studii de
Comunicare al Universitatii Northwestern, cere o schimbare a perspectivei
jurnalistilor fatd de cititorii lor.

,Pentru a inflori In al treilea deceniu al secolului XXI, jurnalismul
trebuie sd inceteze sd mai conceapa publicul dupa propria sa imagine. Pentru
aceasta, trebuie sa intalneasca publicul acolo unde acesta se afld, mai degraba
decat unde si-ar dori sa fie. Cu alte cuvinte, trebuie sa inceteze sa pretinda
cd poate doar vorbi si conduce si, in schimb, sa fie de acord sa asculte si sa
fie condus”, a precizat profesorul (Boczkowski 2020). Profesorul este de
pdrere cd jurnalistii nu trebuie sa confunde imaginea pe care si-au facut-o
despre public, cu imaginea reald a acestuia. Astfel, in 2021 publicul este:

— mai tribal — deoarece este motivat mai mult de legdturile care apar in
cadrul unui proiect colectiv, ancorat in afirmarea unui anumit set de
valori si / sau probleme, decat de dezideratul general al interesului
public.

— mai expresiv — deoarece membrii publicului sunt mai interesati sa
comunice despre povestile care conteazd pentru ei si pentru cei din
retelele lor de interes, decat sa asculte cu atentie reportajele furnizate
de mass-media.

— mai emotional — deoarece practicile actuale de consum de stiri arata
cd interpretarea acestora este modelata de inima la fel de mult ca de
minte, abatandu-se astfel de la regula conform cdreia cunoasterea
impartiala, neutrd este modul central in care indivizii dau sens stirilor.

— mai sceptic, deoarece nu mai trateaza increderea in stiri ca pe un dat,
ci ca pe ceva pe care jurnalistii trebuie sa-1 castige (Boczkowski 2020).
Pentru a avea o imagine mai clara asupra publicului, jurnalistii

trebuie sa le ofere cititorilor oportunitati de a se exprima si sa fie atenti la
ceea ce publicul are de spus. Boczkowski este de pdrere cd apropierea de noul
public necesita si o mai mare doza de emotie in materialele jurnalistice:
»Aceasta Inseamnd, de asemenea, ca jurnalistii sa spund povesti adresate atat
inimii, cat si mintii, mai degraba decat sa continue sa ofere relatari neutre
despre evenimente pur si simplu pentru ca asa cere mandatul obiectivitatii in
stiri”. In plus, spune profesorul, jurnalistii trebuie si fie constienti de
neincrederea cititorilor si sa ofere transparentd in ceea ce priveste modalitatile
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in care s-a facut documentarea, si, de asemenea, sd promoveze justitia sociala,
,deoarece aceasta este piatra de temelie din care publicul poate fi re-angajat si
increderea poate fi castigatd din nou” (Boczkowski 2020).

,,Stirile nu reflectd ceea ce simt eu”

Andrew Ramsammy, manager de presa cu experientd in radio, TV,
digital, podcasting, teatru si comunicatii corporative, manager de continut la
,Local Media Association” din SUA, cere, in cadrul proiectului Nieman Lab,
mai multd umanitate jurnalistilor. ,Poate ca prapastia dintre jurnalism si
public nu este legata de tehnologie sau de introducerea continutului platit, ci
de faptul ca persoana care transmite stirile nu reflecta ceea ce eu simt. Ceea ce
am simtit anul acesta a fost un amestec de furie, tristete, deznadejde si
eliberare. Dar nu am vazut-o niciodata pe fetele si vocile celor care o raportau.
Si de ce sd nu simti ceva?”, sustine Ramsammy (2020). Specialistul subliniaza
cd nu este impotriva principiilor conform carora jurnalismul trebuie sa fie
obiectiv, nepartizan si sd 1i traga la rdspundere pe cei aflati la conducere. , Da,
povestea ar trebui sa fie despre subiectele pe care le abordati. Dar cand cineva
va madrturiseste despre moartea cuiva drag din cauza COVID-19, reporterul
nu e trist? Si nu arati asta in material? Milioane de oameni si-au pierdut
locurile de munca si mijloacele de trai, dar toate aceste povesti sunt relatate la
fel ca cele despre o pisica blocata intr-un copac”, detaliaza Ramsammy (2020).
In concluzie, specialistul sustine ci solutia pentru a stabili o legaturd cu
publicul nu o reprezinta aplicatiile tehnologice sofisticate sau pachetele de
identitate a brandului, ci ,,avem nevoie ca mai multa umanitate sa razbata din
munca jurnalistilor” (Ramsammy 2020).

Ce e de facut — o abordare teoretica

In concluziile cercetatorului de la Institutul Reuters pentru Studierea
Jurnalismului, Nic Newman, pe marginea ,News Digital Report 2020”7, cat
si intr-o parte din solutiile pe care le-au dat specialistii care au contribuit la
proiectul Nieman Lab — ,, Predictii pentru Jurnalism 2021” apar urmatoarele
elemente-cheie:

1. Criza in care cea mai mare parte a presei se afla deja din perspectiva

surselor de finantare a fost si va fi, pentru ca ceea ce e mai rdu nu a
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trecut, adancita de pandemia de COVID-19. Piata de publicitate, care
si asa a fost acaparata in mare parte de gigantii tehnologici Facebook
si Google, va fi si mai saraca din cauza crizei care va lovi companiile,
iar din experienta anilor trecuti, stim ca printre primele cheltuieli care
sunt reduse sunt cele cu publicitatea.

Criza medicala a facut publicul s realizeze importanta unor surse de
informare de incredere, fapt care s-a manifestat prin cresterea
audientei pentru presa de calitate, fie ca vorbim despre online sau
radio/televiziune, dar si prin cresterea numarului de abonamente
digitale. Continutul digital platit — care se afla intr-un trend crescdtor
mai ales in statele dezvoltate, in special SUA si tarile nordice
europene, Norvegia, Danemarca, Finlanda — a devenit, pentru multi
analisti, una dintre principalele solutii la criza financiara a presei. Ca
o noutate in multe tari ale lumii, Statul a luat masuri financiare
pentru a sprijini presa, de care oamenii au nevoie mai mult ca
niciodata in aceastd perioadd de crizd medicald. De asemenea, in
premierd, se intrezareste o noud posibila sursd de finantare a presei —
obligarea gigantilor tehnologici precum Google, care distribuie
continutul creat de jurnalisti, la plata. Presa tipdrita, din pacate, a mai
facut un pas spre colapsul financiar din cauza restrictiilor de
deplasare impuse de autoritdtile sanitare.

Calitatea superioara a continutului, accesul la material jurnalistic
special, sustinerea jurnalismului de calitate si valoarea pe care o obtin
— sunt cele mai importante argumente ale cititorilor care pldtesc
pentru continutul jurnalistic. Continutul mai valoros, continutul
personalizat pentru ei si eliminarea reclamelor — sunt principalele
argumente care i-ar face sd plateasca un abonament digital pe cei care
inca nu o fac. Trebuie subliniat, In acest context, ca cititorii care nu
platesc pentru continut jurnalistic digital sunt, de fapt, regula in
lume, la momentul actual.

Daca vor banii cititorilor, jurnalistii trebuie sa intareasca legatura cu
acestia, sa-i cunoascd mai bine, sa le dea posibilitatea sa se exprime si
sa-i asculte atunci cand fac asta. Interactiunea cu cititorii ar trebuie sa
fie in centrul politicilor.
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Ce e de facut — o abordare practica
Factorii de stire si emotia

Criza recentd cauzata de pandemia de COVID-19, la fel ca si cea
creatd de acapararea pietei de publicitate de gigantii tehnologici Google si
Facebook, nu a schimbat in mod fundamental provocdrile la care este supus
jurnalismul de la aparitia primelor ziare: si anume de a gasi strategii pentru
a face continutul jurnalistic sa fie atat de relevant si de interesant pentru
cititor, incat acesta sd plateasca pentru el. Euforia epocii internetului i-a facut
pe editorii de presad scrisa sa-si , canibalizeze” propriile produse tiparite si sa
posteze, gratuit, online continutul jurnalistic produs. S-a creat atunci o
schimbare radicald extrem de nociva in mentalitatea consumatorilor de presa
scrisa: continutul jurnalistic este gratuit. Cu aceasta mentalitate paguboasa
pentru presa trebuie sd lupte acum jurnalistii, care au invatat in cel mai dur
mod posibil de la gigantii tehnologici Facebook si Google ca nimic nu este
gratis pe internet. Sau atunci cand e gratis, tu esti, de fapt, marfa. Paradigma
se schimba pentru editorii de presd de la ,crearea continutului care sa fie
accesat” la ,crearea continutului care sa fie platit”. De fapt, nu s-a schimbat
paradigma ci a revenit la ,matca” jurnalismului tipdrit, care prin definitie
trebuia platit, cu unele mici exceptii. Jurnalistii epocii digitale se intorc la
intrebarea pe care si-o puneau jurnalistii presei tipdrite de la inceputuri: Care
sunt informatiile care au valoare de stire pentru publicul lor? Aceasta intrebare si-
au pus-o teoreticienii presei inca de la inceputul secolului XX, cand oamenii
trebuiau sa fie convinsi sa pldteasca pentru stiri. Diferenta este ca, atunci, stirile
erau livrate pe hartie, iar astazi le primim pe ecranul telefonului sau al
laptopului. In 1922, practicianul si teoreticianul Walter Lippmann a identificat
cinci factori care dau calitatea de stire unui eveniment: senzationalismul,
proximitatea, relevanta, lipsa de ambiguitate si facticitatea (Eilders, 2006).

Cea mai citatd listd cu factori de stire este cea a norvegienilor
Galtung si Ruge (1965), care a fost adaptatad la secolul al XXI-lea de catre
britanicii Harcup si O’Neill (2001). Acestia din urma au propus 10 factori
de stiri: elita puterii, celebritate, divertisment, surpriza, stiri negative, stiri
pozitive, magnitudine, relevanta, continuarea unor stiri abordate deja
(follow-up), agenda ziarului. Astfel, prezenta in continutul jurnalistic a
acestor factori de stiri va determina succesul de audientd al ziarelor. Totusi,
nu toti factorii de stire au acelasi efect in a face ca stirile sa fie citite/platite.
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Mai multe studii care examineazd principalele institutii de presa din SUA
si Marea Britanie concluzioneaza cd ,surpriza” si ,relevanta” sunt cei mai
importanti factorii de stire prezenti la articolele virale. (Ahmed Al-Rawi,
2017 si Diakopoulos, 2014).

Intr-o analizd realizatd pe articole din editia online adevarul.ro, a
rezultat cd, in cele mai accesate articole (top 10), cei mai prezenti factori de
stire sunt: surpriza (prezenta in 86% din toate articolele), relevanta (58%),
divertismentul (48%), celebritatea (46%), elita puterii (36%), stiri negative
(34%), magnitudine (14%), stiri pozitive (12%) si agenda ziarului (2%).
(Florescu, 2019) Astfel, plecand de la lista factorilor de stire a cercetatorilor
Harcup si O’Neill (2001), s-a analizat top 10 al celor mai accesate articole
publicate pe adevarul.ro in cele cinci luni monitorizate, octombrie 2017 —
ianuarie 2018 si iulie 2018. in cazul fiecirui articol (50 de articole in total/10
articole pe lund) s-a codat manual prezenta/absenta celor 10 factori de stiri
amintiti, in functie de definitiile date de cercetatorii britanici. La final, am
aflat care sunt factorii de stiri (Figura 2.) prezenti in articolele cele mai
accesate de pe adevdrul.ro in perioada celor cinci luni monitorizate.

lerarhizarea factorilor de stire in top 50 adevarul.ro

Surpriza

Relevanta

Celebritate
Elita puterii
Stiri negative
Magnitudine
Stiri pozitive
Continuare

Agenda ziarului E

Figura 2. Factorii de stiri repartizati procentual in ansamblul compus din cele 50 de
articole cele mai accesate/virale in cele 5 luni monitorizate (topul 10 al accesérilor din
fiecare lund). Notd: Surpriza, relevanta si divertismentul sunt factorii predominanti

Sursa: Prelucrari ale autorului
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Intr-o incercare de esentializare a factorilor de stire, am putea incadra
toti factorii In doud mari categorii: devianta si relevanta. Exemplul de
deviantd, probabil, cel mai cunoscut este urmatorul: ,Cand un caine musca
un om nu este stire; atunci cand un om musca un caine este stire” (citat in
Keir, McCombs si Shaw, 1986). Prin , deviant” intelegem, general vorbind,
,orice se deosebeste prea mult de medie” (Becker, 1963). Shoemaker si
Cohen (2012) au sustinut ca ,oamenii sunt interesati din nastere de
evenimente deviante” in timp ce ,sunt educati sd fie interesati de
evenimentele care au o anumitd importantd pentru cultura si societatea in
care traiesc”. Cu alte cuvinte, in mod natural suntem interesati de stirile
despre evenimente deviante, neobisnuite, si educatia formald si cea
informald ne invatd sa fim interesanti de stirile care au un impact asupra
noastra sau asupra comunitdtii in care traim.

Factorii de stire , surpriza” si ,divertisment”, care se afla in topul
factorilor de stire in cazul analizei din cotidianul Adevarul pe locurile unu si
trei, reprezintd, de fapt, elemente de deviantd in viata omului obisnuit, iar
atentia pe care acesta le-o acorda isi are originea in evolutia speciei. Oamenii
si celelalte mamifere ,,au dezvoltat o abilitate extraordinara de a detecta
rapid si de a se orienta spre evenimente neasteptate” (Itti, 2009). Fie cd era
vorba despre un animal de prada periculos, oportunitatea de a obtine o masa
copioasda sau o reducere la magazinul de haine preferat, evenimentele
neasteptate, noi, surprinzdtoare au avut o insemnatate majora pentru
supravietuirea si bunastarea oamenilor. In schimb, pentru evenimentele
repetitive s-au instalat anumite automatisme. Aceasta este si explicatia
pentru care stirile false au cu 70% mai mari sanse de a fi redistribuite decat
cele adevdrate, conform unui studiu realizat in reteaua Twitter (Vosoughi,
2018). Vosoughi a ajuns la concluzia ca stirile false au un grad mult mai mare
de noutate comparativ cu cele adevarate — fapt care este derivat din
imprejurarea ca scrierea acestor stiri se face de multe ori folosind imaginatia
sjurnalistilor”, realitatea astfel nu std in calea producerii celor mai
fantasmagorice materiale. Astfel, ceea ce atrage cititorii este elementul de
noutate — fiind ,programati” sa fim interesati de informatiile noi — si nu
faptul ca, in sine stirea este falsa. In , dieta” cititorilor vedem ci intra atat stiri
in care domina elementele ,surprizd” si ,divertisment”, cat si stirile
relevante — ,relevanta” fiind factorul de stire clasat pe locul doi in analiza
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facuta pe articolele din cotidianul Adevarul — care au efect direct asupra lor
si asupra comunitatii din care fac parte, privitd in sens larg. Daca e sa facem
comparatie cu dieta alimentara — primele tipuri de stiri il reprezinta
»desertul”, stirile pe care vrei sa le consumi, iar ultimele — cele relevante,
serioase, ,grele” — sunt legumele, adicd ceea ce trebuie si e indicat sa
consumi. Din pdcate, cel putin pana la izbucnirea pandemiei s-a constatat o
scadere constantd a tolerantei consumatorilor de informatie jurnalistica
pentru stiri serioase: 32% dintre participantii la studiul global realizat de
Institutul Reuters pentru Jurnalism sustin ca evita in mod activ stirile,
motivul principal fiind efectul negativ asupra stdrii lor de spirit. (Digital
News Report 2018).

Astfel, tendinta cititorilor de fi interesati de stiri cu un grad mare de
surpriza si de divertisment, vazute ca elemente deviante de la viata
cotidiana, este profund umana, iar jurnalistii nu vor putea face prea multe
pentru a schimba acest lucru. Ceea ce vor putea insa face se referd la factorul
de stire ,relevanta” — care s-a clasat pe locul al II-lea in ceea ce priveste
prezenta In topul celor mai citite stiri din cotidianul Adevarul (Florescu
2019), dar si din presa britanicd respectiv cea americand (Ahmed Al-Rawi,
2017 si Diakopoulos, 2014) — vazuta drept elementul care aduce cea mai mare
valoare cititorilor, avand aici in vedere atat valoarea utilitard — care ofera un
avantaj direct pentru el si comunitatea din care face parte — cat si valoarea
intelectuald — posibilitatea de a intelege ceea ce se intampla.

In acest context sunt doud lucruri pe care jurnalistii le pot face:

1. Atunci cand redactiile stabilesc politica editoriala, sa aiba in vedere
definitia pe care Institutul de Presa American (2019) o da scopului presei:
»acela de a oferi cetatenilor informatiile necesare pentru a lua cele mai bune
decizii posibile despre viata lor, comunitatile lor, societatile lor si guvernele
lor”. De multe ori, presa este prinsa in fluxul nesfarsit de breaking news-uri
sau in cercul vicios al deviantei, si pierde din vedere misiunea de a oferi acele
informatii care furnizeaza intr-adevar valoare adaugata cititorilor.

2. Stirile relevante trebuie transformate in povesti interesante prin
folosirea, pe de o parte, a emotiei si a factorilor de stire precum , surpriza”,
elemente al cdror efect pozitiv asupra viralizdrii continutului a fost dovedit
in literatura de specialitate din Vest, dar si in lucrarea de fatd, iar pe de alta
parte, prin utilizarea si a altor elemente de storytellig pentru a ,,impacheta”
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informatia. Conform Institutului de Presa American (2019), studiile in
domeniu au relevat ca modul in care este spusa o poveste este mai important
pentru public decat subiectul acesteia. , Un articol bun se refera la ceva ce
publicul decide ca este interesant sau important. Un articol excelent, de
obicei, contine ambele aspecte, foloseste storytelling-ul pentru a face
interesante stirile importante” (Florescu, 2019).

Un al element pe care l-au cerut autorii citati in proiectul Nieman Lab
(2020) este mai multd umanitate, mai multa emotie din partea jurnalistilor,
mai ales In contextul pandemiei de COVID-19, in care incarcatura
emotionald pentru populatie este foarte mare. Nu s-au schimbat, astfel,
foarte multe de pe vremea ziarelor tipdrite. Walter Lippmann a sintetizat,
intr-una dintre cele mai citate volume dedicate comunicarii publice — Public
opinion — filosofia sa cu privire la modul in care este alcatuit un ziar: ,Stirea
pe care vrei sa o citesti este o chestiune de gust, dar care nu tine in intregime
de gustul editorului. Este mai degraba o chestiune care depinde de judecata
sa cu privire la ceea ce va reusi sa absoarbd jumatatea de ora de atentie pe
care un anumit grup de cititori o va dedica ziarului sau. Acum, problema
captarii atentiei nu este in niciun caz echivalenta cu publicarea stirilor in
conformitate cu perspectiva stabilita de invatatura religioasd sau de o
anumitd forma de cultura etica. Este vorba despre a-i provoca cititorului o
emotie, de a-l face sa simta un fel de identificare personald cu povestile pe
care le citeste. Stirile care nu ofera cititorului oportunitatea de a se regasi in
lupta pe care o descriu nu vor fi de interes pentru un publicul larg. Publicul
trebuie sa fie implicat in stiri la fel cum este implicat intr-o piesa de teatru,
prin identificare personald” (Lippmann, 1921).

Emotia a fost gasita ca un element fundamental in ceea ce priveste
viralizarea stirilor. Jonah Berger, cercetdtor la Scoala Warton din cadrul
Universitatea din Pennsylvania, a scris unul dintre studiile de referinta pe
aceasta tema in 2012 — ,,What Makes Online Content Go Viral” (,,Cum devine
viral continutul online?). Pentru ca un videoclip, un comunicat de presd, un
articol de ziar, o postarea pe blog/ Facebook/Twitter sau pe orice alta
platforma online sa devina virale, continutul trebuie sa transmita emotii, cele
mai eficiente din punct de vedere al viralizarii fiind cele de activare
psihologica precum furia, anxietatea sau veneratia/uimirea (Berger, 2012).

Studiul mentionat a examinat modul in care trdsaturile continutului
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afecteaza viralitatea acestuia, prelucrand circa 7.000 de articole publicate in
The New York Times. ,,Continutul pozitiv este mai viral decat cel negativ,
dar relatia dintre emotie si transmiterea sociala este mai complexa decat o
determind doar valenta. Viralitatea este partial determinata de activarea
psihologica. Continutul care evoca emotii de activare pozitive
(veneratie/uimire) sau negative (furie sau anxietate) este mai viral. Continut
care evocd emotii cu un grad scdzut de activare sau emotii de dezactivare (de
exemplu, tristete) este mai putin viral” (Berger, 2012). Emotionalitatea
articolului a fost determinata in functie de concentratia de cuvinte afectogene
— cuvinte care desemneaza anumite emotii — din articolele analizate. Astfel,
prin folosirea mai multor cuvinte afectogene in articolele lor, jurnalistii pot
sd obtina un numadr suplimentar de cititori care interactioneaza cu continutul
produs de ei si il transmit, mai departe, pe retelele sociale, rezultand, in final,
un numar mai mare de cititori. Aceasta ,,formula” nu va fi la fel de eficienta
ca in cazul continutului online gratuit, caz in care ,,costul” pentru persoanele
care primesc recomandarea de a citi un articol prin intermediul retelelor
sociale este doar timpul pe care-1 alocd lecturii. Cand vine vorba de a plati
accesul la continut lucrurile se schimba. Cu toate acestea, un articol care il
face pe cititor sa-1 distribuie va avea cel putin functia de promovare gratuita
in bula acestuia de cunoscuti.

Trebuie sa precizam ca ,surpriza”, ,relevanta” si , divertismentul”
s-au clasat in topul factorilor de stiri prezenti la cele mai citite articole de site-
ul adevarul.ro, in perioada studiata, in conditiile unui acces gratuit la
continutul publicatiei. La fel si in cazul influentei emotiei asupra viralitatii
articolelor, care in ultima instantd, inseamna audienta. Vor ramane aceste
elemente constante in cazul continutului platit? Coroborand aceste rezultate
cu cele ale Digital News Report 2021 — din care rezultd ca motivele principale
pentru care se plateste un abonament digital la presa sunt: calitatea
superioard a continutului, accesul la material jurnalistic special, sustinerea
jurnalismului de calitate si valoarea pe care o obtin cititorii, continutul mai
valoros pentru ei si mai personalizat sunt principalele argumente care i-ar
face sa pldteasca un abonament digital pe cei care inca nu o fac. Prin urmare,
vazutd drept elementul care aduce cea mai mare valoare cititorilor, avand
aici in vedere atat valoarea utilitara — care oferd un avantaj direct pentru el si
comunitatea din care face parte — cat si valoarea intelectuald — posibilitatea
de a intelege ceea ce se Intampla cu comunitatea restransa sau extinsa in care
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trdieste, relevanta este un element esential care 1i determind pe cititori sa
acceseze continutul jurnalistic gratuit, chiar si cand singurul activ cu care
,plitesc” este timpul acordat lecturii. Cu atat mai mult, in cazul in care
cititorii vor plati cu bani informatiile, importanta relevantei continutului va
fi mai mare. In continuare, se pune intrebare Cum afli jurnalistii care este
continutul relevant pentru cititorii lor? Cunoscand mai bine comunitatea careia
i se adreseaza, cerandu-i parerea si ascultand-o. Interactiunea cu publicul,
lasata de multa vreme pe un plan secundar, va trebui sa stea la baza
politicilor editoriale. Paradigma ,jurnalistul 1i spune cititorului care sunt
stirile pe care ar trebui sa le citeasca” va ramane valabild doar daca
jurnalistul isi cunoaste foarte bine cititorul, nevoile pe care acesta le are si
vine in intampinarea acestora.

Putem concluziona ca pandemia a deschis o fereastrd de oportunitate
pentru continutul platit, avand in vedere cda, mai mult ca oricand, de
informatiile corecte pe care le primim depind sdnatatea noastrd, slujba
noastrd, economiile noastre si chiar viata noastra. 2021 este un moment foarte
bun pentru redactii sa incerce sa experimenteze continutul platit. Cu cat
ecosistemul de stiri dintr-o tard este mai , sdrac” in continut gratuit, cu atat
cresc sansele ca numarul de abonamente digitale sa creasca. Anul 2021 a
deschis calea organizatiilor media de a cere gigantilor de tehnologie Google
si Facebook sd plateasca pentru continutul jurnalistic pe care-1 distribuie.
Este cel mai propice moment pentru organizatiile media sa atraga de partea
lor puterea legislativa din tarile lor impotriva gigantilor de tehnologie.
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GEORGE PRUNDARU

Abstract: The paper Editorial design — evolutions and transformations presents the
way editorial design evolved and successive transformations due to the new
technologies influence. As a process of laying out pages in serial publications
such as the newspapers and the magazines, editorial design has changed
throughout time together with the development of technology. From
illuminated manuscripts to cold and hot metal letterpress, phototypesetting
and, in the last few decades digital typesetting, the opportunities provided by
the tools have affected the concepts, structures and aesthetics of the page. The
line between the job of the designer and that of the typesetters, photo editors
and even printers have been blurred almost completely by the digital revolution.
Current trends suggest a small niche being carved out for specialized editorial
designers who work in print for limited audiences in the future, or an even
stronger blurring of the lines, including web and UI designers and leading to a
further disconnect between the content and its medium.

Keywords: editorial design, photo editing, web design, interfaces design, users
experience.

Designul este un proces multidisciplinar de dezvoltare a unui
produs, care are in vedere atat factorii care contribuie la functionalitatea
acelui produs cat si aspectele sale estetice. Pornind de la aceasta definitie
generala putem sa ne concentram pe diferite discipline ale designului pentru
a identifica punctual care sunt factorii de interes in fiecare caz (Saffer 2009).
Designul industrial, de exemplu, opereaza cu proprietdtile fizice ale
materialelor, rezistenta si costurile lor, forme tridimensionale s.a. pentru a
crea obiecte eficace si usor de folosit. Designul de sunet ia in considerare felul
in care functioneazd aparatul auditiv uman (biologic si psihologic) si
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proprietatile sunetului pentru a crea coloane sonore si medii acustice care sa
comunice anumite mesaje, senzatii si emotii. In acelasi fel, designul grafic si,
prin extensie, sub-ramura sa, designul editorial, foloseste un numar mic de
elemente (text, imagini, elemente grafice precum linii, forme si culori si
spatiul negativ) pentru a atinge anumite obiective.

Designul editorial se ocupa cu aranjarea in pagina a materialelor in
publicatii seriale (ziare, reviste, cdrti, brosuri etc.), avand ca obiective
principale transmiterea cat mai eficientd a continuturilor editoriale,
ierarhizarea lor, echilibrarea continutului editorial cu cel publicitar, crearea
unui produs atractiv pentru cititori si a unei identitati vizuale. ,Procesul
propriu-zis de design, In cazul unei publicatii, consta in aranjarea intr-un
spatiu bidimensional limitat a elementelor pre-existente. Aceste elemente
pot fi asemdnate unor variabile, care fie ajung la designer cu valori fixe, non-
negociabile (cum ar fi costurile per numar, timpul necesar pentru fiecare
machetare, dimensiunea spatiului publicitar sau, uneori, dimensiunile
paginii sau calitatea hartiei etc.), fie pot fi negociate de designer (fonturi,
culori, numadr de coloane etc.)” (Abrudan 2008, 107). Din acest punct de
vedere, procesul de design a ramas in principiu neschimbat inca de dinaintea
aparitiei termenului. Ce s-a schimbat in timp, Insd, au fost tehnicile utilizate
pentru a duce la indeplinire aceste obiective, influentate si de evolutia
tehnologiei si rafinamentul cu care a fost inteleasa si exprimata relatia dintre

continut si public.

Evolutia tehnologica

Exista dovezi ale faptului cd oamenii se angajau in procesul de
design, incd de cand existd urme ale umanitatii. Picturile rupestre din
pesterile in care oamenii se adaposteau in preistorie, obiecte ceramice si alte
decoratiuni care aveau functii fie practice, fie sociale sunt asemenea exemple.
Odata cu inventarea si propagarea scrisului ne apropiem si mai mult de un
proces de design grafic similar cu cel din prezent. Inscriptiile de pe
monumentele din Roma Anticd sunt inca in zilele noastre o sursa de
inspiratie pentru designul tipografic (Meggs si Purvis 2016). Tehnologia nu

permitea, Insa, accesul unui public mai larg la produsele procesului de
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design. Produsele in sine erau deseori fixe sau greu transportabile,
mobilitatea populatiei era mica si reproducerea era extrem de greoaie.
Manuscrisele iluminate aparute inainte de cdderea Imperiului Roman erau
cel mai eficient mod de a raspandi textele scrise, pana la dezvoltarea
tiparului in Europa la mijlocul secolului al XIV-lea. Principii de structurare a
unui text pe coloane, de stabilire a dimensiunilor si proportiilor unei pagini
si a zonei active folosite pentru continut care sunt inca in uz astazi isi au
originea in cartile scrise de mana si ilustrate de calugdri in scriptoriile

mandstirilor medievale.

Tiparul inalt

Revolutia care defineste forma materialelor scrise si procesul de
creare al lor timp de jumatate de mileniu este introducerea de cdtre Johannes
Gutenberg a unei prese de tipar cu litere mobile care putea produce blocuri de
text similare cu cele din manuscrisele medievale mult mai rapid si mai ieftin.

In tiparul traditional textele erau formate din litere de metal (un aliaj
de plumb) culese manual dintr-o casetd cu compartimente pentru multiple
exemplare din fiecare semn tipografic (litere, cifre, semne de punctuatie etc.)
si asezate intr-o formd, numitd zat, de la dreapta la stanga, in oglinda.
Imaginile erau, initial, pictate manual dupa tiparirea textului, iar apoi erau
gravate folosind diferite tehnici si addugate impreuna cu textul in zat. Apoi
zatul (sau o placa de metal turnatd folosind zatul ca sablon) era folosit pentru
a tipdri mai multe exemplare (similar cu felul in care functioneaza o
stampila). Literele erau apoi puse inapoi in casetele lor pentru a fi refolosite.
Desi mult mai eficient decat copierea manuald, acest proces, ramas aproape
identic urmatoarele patru secole, era in continuare anevoios si inaccesibil.
Tipografii aveau nevoie de multa pregatire, ca ucenici la un maestru, si
abilitatile tehnice erau mai importante decat cele estetice sau de intelegere a
situatiei retorice. In ciuda multor tiparituri de calitate excelentd ramase ca
exemplu din aceastd perioadd, majoritatea materiei publicate era de o calitate
mai scazutd in ce priveste continutul, accentul era pus pe calitatea tiparului

si a accesibilitatii.
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Cu putin peste un deceniu inainte de inceputul secolului al XX-lea,
in 1886 un ceasornicar german imigrat in SUA, Ottmar Mergenthaler,
inventeaza masina Linotype, care eficientizeaza culegerea literelor prin
folosirea unei tastaturi care actioneaza un mecanism care elibereaza dintr-un
cartus matrite de metal ale literelor si toarnd pe loc cate un rand de text din
metal topit. Aceastd inventie a contribuit la eficientizarea si mai mare a
procesului de tipar, avand impact in special asupra presei cotidiene, pentru
cd permitea culegerea si paginarea mult mai rapida a materialelor, o
sensibilitate temporald mare si a dus la dezvoltarea ziarelor si ca numar de
publicatii si din punctul de vedere al cantitdtii de continut care putea intra
intr-o editie, permitand cresterea valorii percepute a ziarelor si scdzand
costurile de productie si de vanzare.

Tiparul inalt, cu culegere mecanicd a ramas principala tehnologie de
compozitie a materialelor tipdrite pana dupa jumatatea secolului al XX-lea
(In unele tari chiar aproape de anii 2000) si limitdrile sale au continuat sa
influenteze posibilitatile de design.

Tiparul fotomecanic

Presa scrisa a fost mereu in avangarda tehnologicd, avand nevoi
superioare de viteza si cantitate (spre deosebire de industria de carte, de
exemplu), dar si de pdstrare a unui aspect grafic proaspat, relevant pentru
un public tot mai pretentios si In concurentd cu celelalte tipuri de media.
Chiar daca a rdmas culegerea mecanica o practica folosita cateva decenii, in
paralel, a inceput sa fie adoptatd, pe scara tot mai larga, fotoculegerea
textului, impreuna cu reproducerea fotografica a imaginilor.

Tiparul fotomecanic introduce o paradigma complet noua de lucru si
noi perspective de design. In loc de literele de metal greu de manevrat, in
fotoculegere literele sunt expuse pe film sau hartie fotosensibila proiectand
lumina printr-o fanta de forma literei. Avantajele acestei tehnologii sunt
numeroase (Toth 1966, 152-153). Literele nu trebuie sa mai existe la fiecare
dimensiune in parte, marimea putand fi modificatd schimband distanta de
la matrita la hartie. Formele de sticla, metal, plastic sau chiar hartie care
contin literele (fotomatrite) sunt mult mai usor si ieftin de produs si de
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manevrat. Miscarea fotomatritelor poate fi controlata mai rapid, chiar prin
intermediul unor interfete digitale timpurii (incd din anii ’60). Faptul ca
literele nu mai au un corp fizic permite o mult mai mare libertate de aliniere
si spatiere (si chiar de suprapunere a literelor) si da nastere unui avant
experimental in design.

Designul digital

In ciuda tuturor avantajelor fotoculegerii fati de culegerea manuals,
viteza inovatiei a facut ca aceasta tehnologie, in ciuda influentelor mari pe
care le-a avut asupra stilului de design, sa aiba o viata relativ scurta, fiind
rapid Inlocuitd de fluxuri de lucru complet computerizate.

Incd din anii *70 au aparut programe de calculator care codau textul
introdus de un operator si informatiile despre formatarea sa intr-un limbaj
care putea fi inteles de diferite utilaje care se ocupau de traducerea
instructiunilor in placi de tipar, filme fotografice sau direct reprezentari
grafice pe un ecran. Designul incepea astfel sa se deconecteze tot mai mult
de factorii care il determinau tehnologic. Designerul opereaza din acest
moment mai mult cu concepte abstracte de aranjare in pagind, estetica,
lizibilitate si este mai putin afectat de procesul tehnologic care se intampla

in spate pentru a da forma fizica ideilor sale.

Dinamica adoptarii tehnologiei

Din perspectiva istorica, ,meseriile” de designer si de tehnoredactor
au convers si au divers in special in functie de maturitatea tehnologiilor care
erau folosite. O tehnologie nou introdusd, in faza de explorare a
potentialului, este folosita in special de oamenii cu abilitdtile tehnice de a o
intelege si aplica. Pe masura ce tehnologia devine inteleasa, utilizatorii ei se
specializeaza In partea tehnicd, respectiv in partea conceptuald, In mdsura in
care tehnologia In sine permite aceasta separatie. Si cu cat tehnologia devine

mai accesibila pe masurd ce trece timpul (atat din punct de vedere al costurilor,
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cat si al simplificdrilor proceselor si cresterii usurintei de utilizare datorita
rafindrii tehnologiei) specialistii converg din nou inspre abordarea ambelor
laturi ale procesului. Aceasta dinamicd este in concordantd cu paradigma
propusa de teoria constructiei sociale a tehnologiei, care identificd un mod
flexibil al indivizilor de a folosi tehnologia cu practici si modalitdti de utilizare
care evolueaza si se stabilizeaza in timp (Meza 2015, 51).

In cazul tiparului inalt cu litere mobile, de exemplu, initial aceleasi
persoane proiectau literele, gravau matritele din otel, turnau literele din
plumb si uneori chiar le culegeau si stabileau designul paginii. Cu trecerea
timpului, proiectarea tipurilor de litera devine o activitate separata, desenele
de pe hartie ale graficienilor fiind preluate de gravori specializati si apoi de
turnatori (T6th 1966, 31), iar culegerea si asezarea in pagina era efectuata de
alti ,tehnicieni”. Introducerea pantografelor care puteau copia desenul
literei la scara la care era necesar si grava matritele cu asistentd mecanica a
redus dificultatea procesului si a dus la o concentrare a muncii in mai putine
maini, chiar daca in cazul tiparului inalt nu a fost eliminata niciodata nevoia
unui anumit grad de separare. Similar s-a intamplat si in cazul celorlalte
tehnologii noi din secolul al XX-lea, dar cu o viteza considerabil mai mare.
Aparitia tehnicilor fotografice si procesele optice de expunere a textului au
dus la o transpunere mult mai facild a unui concept de design in practica. In
special incepand cu anii ’80 ai secolului trecut, aparitia programelor software
care ruleaza pe sisteme mult mai accesibile si calculatoare personale a dus la
o estompare a diferentelor practice dintre designer si tehnoredactor. Cu toate
acestea, diferenta meritd pastrata cel putin la nivel discursiv, avand in vedere
tipurile diferite de sarcini pe care le implica fiecare laturd a acestui proces.
Din acest punct de vedere, programul Aldus Pagemaker (lansat in 1985
pentru sistemul de operare MacOS si cumparat ulterior de compania Adobe,
care publica azi succesorul sdau, Adobe InDesign) si competitorul sau
principal, QuarkXPress au deschis oportunitatea pentru foarte multi
designeri profesionisti si amatori sa creeze propriile productii, pornind cu
resurse initiale mult mai putine decat erau necesare anterior si independent

de departamentele de productie mari ale institutiilor (Edwards 2013).
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Designerul si tehnoredactorul

Designerul se ocupd cu crearea initiala a machetei unei publicatii,
urmdrind criteriile estetice si functionale si determinand parametrii
publicatiei In concordanta cu cerinte tehnice si editoriale. Din acest punct de
vedere, designerul trebuie sa tind cont de toatd varietatea potentiala a
continutului viitor dintr-o publicatie. Designul trebuie sa comunice
identitatea publicatiei consecvent, pe o perioada lunga de timp, de la o editie
la alta, dar in acelasi timp sa ofere suficienta flexibilitate pentru a acomoda
multiple formate de continut, dimensiuni variabile, concepte noi, materiale
speciale. Designerul hotaraste configuratia generald a continutului in pagina,
prevazand, in masura In care este posibil, cat mai multe schimbari care ar
putea aparea in functionarea cotidiana a unei redactii si supravegheaza
implementarea acestor configuratii pentru o perioada de timp de catre
tehnoredactorii responsabili cu formatarea efectiva a continuturilor conform
,instructiunilor” lasate de designer (Samara 2005b). Chiar daca munca
designerului editorial implica si o latura tehnica (construirea efectiva a
sabloanelor care urmeaza sa fie folosite), deciziile sunt mai degraba la nivel
conceptual. In sarcina designerului cad in primul rand deciziile de nivel
inalt: dimensiunea si proportia paginii, tipurile de litera folosite si felurile in
care vor fi implementate, structura generala a paginii, grila de coloane,
conceptul grafic general, proportia ideala dintre text, grafica si spatiu negativ
de pe pagina etc. (Samara 2005a)

Tehnoredactorul se ocupa cu asezarea in paginad a materialelor unei
publicatii, fiind intalnit si sub numele de DTP (de la acronimul termenului
englezesc desktop publishing). Desi procesul a devenit mai putin tehnic,
trecand de la compozitia paginii in zaturi cu litere de plumb, si de la
fotomontajul foliilor transparente, la compozitia computerizatd, munca
tehnoredactorului este In continuare una specializata si relativ tehnica, care
necesita cunostinte dincolo de folosirea aplicatiilor software specializate.
Aptitudinile tehnoredactorului se suprapun partial cu cele ale designerului,
iar, In unele cazuri, poate fi aceeasi persoand. Dar, in timp ce designerul se
ocupa cu crearea initiald a machetei unei publicatii, urmarind atat criterii
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estetice, cat si functionale, si determinand parametrii publicatiei in
concordantd cu cerinte tehnice si editoriale, tehnoredactorul se ocupa cu
inserarea materialelor (fie ele texte, fotografii, ilustratii sau alte tipuri de
materiale necesare) In aceasta machetd, in cazul fiecarui numar, dand forma
produsului final. Datorita fluiditatii continutului, tehnoredactorul este si
designer, in limitele impuse de sablonul original, sau poate chiar aduce si
modificari acestui sablon, daca devine necesar.

Un tehnoredactor trebuie sd cunoasca si sa stie aplica principii ale
designului care sa duca la un rezultat final placut din punct de vedere vizual,
dar nu este neaparat necesar un spirit artistic dezvoltat, pentru ca publicatiile
sunt deseori limitate In posibilitatile estetice de nevoia de functionalitate a
produsului final. Astfel, mai importanta se dovedeste a fi o capacitate buna
de organizare a continutului. Eficienta muncii si, implicit, viteza de lucru
sunt cruciale, In special in cazul publicatiilor cotidiene. Din acest motiv,
tehnoredactorul trebuie sa fie foarte familiar cu uneltele sale si sa fie capabil
sd automatizeze parti ale procesului de paginare (integrand de exemplu
stiluri in machetd). Pe masurd ce frecventa de publicare scade, accentul se
transferd dinspre eficientd inspre creativitate vizuala. Unele publicatii au
echipe mari de tehnoredactori fie pentru a compensa timpul redus disponibil
pentru productie sau cantitatea mare de materiale care trebuie paginate, fie
pentru a creste standardele estetice. Tehnoredactorul trebuie sa colaboreze
indeaproape cu nivelul editorial si cu departamentul de marketing pentru
negocierea spatiului de tipar disponibil pentru publicitate, dar si pentru
fiecare sectiune sau articol in parte. Forma grafica poate suferi destul de putine
devieri de la standardele impuse de sablon incat de multe ori materialele
editoriale trebuie adaptate pentru a se potrivi. In acelasi timp, tehnoredactorul
este deseori interfata dintre editorial si tehnic, fiind persoana care trebuie sa
inteleaga limbajul si cerintele tehnice ale tipografilor cat si cele din domeniul
jurnalistic al colegilor sai si sa facd legatura dintre ele.

Un candidat ideal pentru postul de tehnoredactor trebuie sa aiba
neapdrat o atentie mare la detalii, in primul rand din punct de vedere grafic,
dar uneori chiar si editorial. De multe ori, daca timpul permite,
tehnoredactorul este o ultima linie de verificare, chiar dupa corector.
Tehnoredactorul este responsabil de publicatia finald, In forma ei publicd
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(Impreund cu redactorul-sef si, in functie de structura redactiei, responsabilul
de numadr). Dincolo de orice greseli care s-ar putea strecura, munca
tehnoredactorului si a designerului devine imaginea reprezentativa a redactiei
in exteriorul ei.

Dezvoltarile recente din jurnalism, datorate in special dezvoltarii
tehnologiei, au influentat si cerintele pentru posturile de tehnoredactori,
orientandu-le din ce in ce mai mult spre publicatii digitale. Din aceasta
perspectiva, aptitudinile cerute incep sa se intersecteze partial cu cele ale
programatorilor sau designerilor web si sd implice o familiaritate mai mare cu

piata dispozitivelor digitale de consum si cu principiile de responsive design.

Editorul foto

Odatd cu trecerea proceselor de editare fotografica aproape in
intregime In domeniul digital, munca editorului foto s-a schimbat radical. De
la lucrul cu substante si materiale fotosensibile, in camera obscurd, majoritatea
activitatii s-a mutat la calculator, in spatele unui birou. Acest lucru, impreuna
cu accesibilitatea mai mare a uneltelor folosite (aplicatiile de editare foto) si
perceptia cd generatiile tinere sunt in general mai competente din punct de
vedere digital, a schimbat imaginea editorului foto dintr-o persoana
specializatd intr-un domeniu relativ inaccesibil intr-o persoana usor de
inlocuit sau chiar dispensabila. Aceastd atitudine, impreund cu reducerile
bugetelor institutiilor de presa la nivel national si chiar inchiderea multor
institutii In ultimii ani, a dus la eliminarea acestui post din organigramele
redactiilor mai mici sau comasarea lui cu alte functii (in general cu cea de
tehnoredactor sau de fotograf, dar uneori si cea de reporter).

In ciuda faptului cd, intr-adevar, baza de selectie a persoanelor
capabile sa foloseasca softuri de editare foto este mai mare, calitatea generala
este una scizuti. in plus, sarcinile unui editor foto intr-o redactie se extind
si In afara utilizarii efective a aplicatiilor de calculator, inspre decizii
editoriale si decizii artistice, colaborarea cu tehnoredactorul, cu alti editori
foto, cu fotografii si cu alti membrii ai redactiei si, nu in ultimul rand,

colaborarea stransa cu departamentul tehnic sau cu parteneri externi pe
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directia tehnica (in special cu tipografiile). Printre atributiile principale ale

unui editor foto se numara:
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Selectarea imaginilor in concordanta cu orientarea editorialda a
institutiei si cu materialele specifice cdrora le este asociata imaginea
(sau imaginile);

Selectarea imaginilor in concordanta cu criterii de calitate tehnice si
estetice;

Selectarea imaginilor conform specificului mediului (de exemplu,
luarea in considerare a spatiului de tipar disponibil);

Efectuarea corectiilor de imagine (corectii tonale, corectii cromatice,
diminuarea zgomotului de imagine etc.) atat la nivelul intregii
imagini cat si pe portiuni izolate;

Efectuarea retusdrilor — implica modificarea continutului imaginii,
deci trebuie avute in vedere posibile probleme legale si etice. Poate
implica, de asemenea, si addugarea de elemente grafice sau text pe
imagine;

Editarea creativd — dezvoltarea de noi tehnici de editare, atat din
punct de vedere tehnic cat si estetic, care sa contribuie la
eficientizarea procesului de editare, dar si la cresterea calitdtii vizuale
a publicatiei in general;

Pregatirea pentru tipar — salvarea fisierelor digitale in formatul cel
mai potrivit pentru outputul final, stabilit In colaborare cu
tehnoredactorul si departamentul tehnic sau partenerii tehnici
externi. Implica si o colaborare continud pentru obtinerea unei calitati
a produsului final care sa fie consistentd cu viziunea editoriala si care
sa fie consistentd in timp cu ea insasi;

Pregdtirea pentru publicare online — salvarea fisierelor digitale in
formatul cel mai potrivit pentru outputul final stabilit in colaborare cu
editorul online si departamentul tehnic sau partenerii tehnici externi.
Poate implica si crearea de galerii interactive si administrarea
imaginilor online.

Arhivarea - salvarea fisierelor digitale intr-un format potrivit pentru
arhivare, organizarea lor intr-o structura comprehensibild, asocierea
de cuvinte cheie, asigurarea fiabilitatii dispozitivelor de stocare.
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» Supervizarea respectdrii normelor legale si luarea in considerare a
criteriilor etice in cazul publicdrii.

Efectul tehnologiei asupra designului

Tehnologiile descrise mai sus au avut mereu un efect considerabil
asupra muncii tuturor celor implicati in designul unei publicatii si, mai mult,
asupra posibilitatilor de design si formei pe care putea sa o ia designul final.
In general, miscarea a fost dinspre limitari stricte impuse inspre libertati
creative tot mai mari, dar fiecare generatie tehnologica a adus propriile
limitdri si, odatd cu maturizarea, fiecare generatie de designeri a stabilit noi
cutume care determinau ceea ce era acceptabil din punctul de vedere al
comunitatii creative.

Conform unui studiu al lui Ken Smith, pot fi identificate trei tipuri de
design al paginii unui ziar cu o puternicd componentd determinata
tehnologic (Smith 2005). In formatul vertical (similar cu designul curent al
editiei americane a The New York Times) asezarea In pagina a fost influentata
de procesul de lucru cu tipar Inalt. lerarhia articolelor dintr-o pagina este
hotdratd intr-o anumita masura de politica editoriala, dar faptul ca
materialele trebuiau culese manual (sau chiar si mecanic, ulterior) facea ca
orice fel de modificare sau de adaptare a designului la continut sa fie foarte
dificila. Procesul era incet si modificarea chiar si a unei litere putea implica
un efort mai mare decat impactul pe care l-ar fi avut o greseald in text. Daca
placile de tipar erau deja turnate, costurile unei corecturi ar fi prohibitiv de
mari (de aceea se prefera publicarea unei erate in editia urmatoare). Pozitia
articolelor in pagind era afectatd in mare parte de ordinea in care ieseau din
procesul de tehnoredactare. Continutul era introdus incepand cu partea de
sus a primei coloane si continua in jos trecand pe coloanele urmatoare cand
se termina spatiul. Daca mai tarziu apdrea un articol care ar fi fost considerat
mai important din punct de vedere editorial, era foarte dificil sau cel putin
nu era practic ca acesta sd fie pozitionat intr-un loc in care ierarhia vizuala sa
reflecte aceasta importanta.

Stilul de design vertical a fost pastrat de catre anumite publicatii pana
in ziua de azi (in special in Statele Unite si in Germania), dar fara constrangerea
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tehnologicd si cu mai multe libertdti in structurd, pentru conotatiile vizuale
care trimit la o epoca de aur a jurnalismului si dau o impresie de credibilitate.
lerarhia este acum mult mai flexibila, insd, chiar si dacd numarul si
dimensiunea fotografiilor sunt pastrate la un minim, acest lucru este mai
degraba din considerente de comunicare decat din cauza limitdrilor
tehnologice.

Fotocompozitia a adus cu sine noi libertdti in ceea ce priveste
paginarea materialelor intr-un ziar. Aparatele de fotocompozitie produceau
o coloand de text de o ldtime prestabilitd, lungimea fiind determinata de
lungimea articolului (deseori doar o fasie lunga de hartie cu text). Procesul
paginarii In sine implica potrivirea acestor fasii de text, impreund cu
fotografiile, in rama paginii. Dar spre deosebire de procesul greoi anterior,
in acest caz designerul trebuia doar sa taie fasia in cate coloane era nevoie si
sd o lipeasca pe o plansa cu gumad arabica sau banda adeziva. Desi era nevoie
de precizie si era 0 muncd migaloasd, o schimbare era relativ usor de facut,
foliile cu text putand fi dezlipite, lipite la loc sau inlocuite usor. O coloana de
text putea fi usor tdiata In patru cu foarfeca pentru a fi asezatd pe patru
coloane, iar apoi taiatd din nou pentru a fi potrivitad in trei coloane daca era
nevoie sa se facd loc altui material. Acest proces de design a dus la pagini
mult mai clar structurate si care reflectau politica editoriala si nevoile
cititorilor mult mai bine. Materialele erau grupate in blocuri dreptunghiulare
separate unele de celelalte si usor de distins, ordinea materialelor si ierarhia
in pagind era mult mai clara. Dar, in acelasi timp, aspectul general al paginii
putea sa fie repetitiv si anost, in special pentru un public fidel. Multe din
punctele forte ale acestei filosofii de design sunt folosite incd in ziua de azi
de cdtre cele mai cunoscute publicatii la nivel mondial, actualizate pentru
sensibilitatile estetice contemporane.

Odata cu cresterea in popularitate a televiziunii, nevoia publicatiilor
tiparite de a fi atragatoare a devenit tot mai mare, pentru a putea face fata
concurentei trans-media. Ziarele au Inceput sa introducd imagini mai multe
si mai mari si pagini color. Tehnologia permitea paginari variate si atipice,
dar cu foarte mult efort din partea designerilor sau tehnoredactorilor, iar
ritmul de muncd la un cotidian nu oferea timpul necesar. Tehnologia digitala
permite insa un grad mult mai mare de experimentare. Orice modificare
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poate fi vizibild imediat in macheta paginii, evaluata si pastratd, anulatd sau
rafinatd In continuare. Textul si imaginile pot fi procesate de cdtre aceeasi
persoana care se ocupd de asezarea in pagind. Obiectele digitale pot fi
intersectate si suprapuse fara a lua in considerare proprietatile lor fizice.
Aceste libertdti au dus la ceea ce Smith numeste formatul contemporan.
Articolele nu mai ocupa neapdrat un spatiu dreptunghiular, pot ocupa spatii
neregulate si pot fi intercalate. Imaginile pot fi rotite, decupate si textul facut
sd curgd in jurul lor mult mai usor. Culorile pot fi modificate dintr-o
comandd. Gestionarea spatiului editorial devine, deci, mult mai flexibild si
ofera mult mai multe oportunitati de creativitate. Aceste libertati, insa, in
special cuplate cu accesul unui public mult mai larg si deci mai putin
specializat la uneltele de design, duc la un stil mai agresiv (intentionat), mai
putin ordonat si uneori lipsit de logicd in detrimentul impactului vizual.
Urmarile acestei abordari sunt cel mai vizibile in paginile ziarelor tabloide
din prezent.

Bineinteles, aceste trei directii sunt niste directii teoretice si, cu cateva
exceptii istorice, nu se regdsesc (si nu s-au regasit niciodata) in forma pura
in practica. Dar ajutd la identificarea felului in care tehnologia si-a pus
amprenta asupra designului editorial actual, fluxurilor de lucru si stilurilor
grafice adoptate de publicatiile curente, care influenteazd, la randul lor, mai
mult sau mai putin constient, designul produselor digitale (site-uri, aplicatii
de mobil, cdrti electronice etc.) mult mai prezente in ziua de azi.

Designul editorial azi

De la popularizarea designului digital in anii '80 si pana azi, in
designul editorial nu au mai existat schimbari esentiale de paradigma. Au
existat mici curente mai mult sau mai putin izolate, determinate in egala
masurd de factori socio-economici cat si de cei tehnologici, dar in cele din
urma fard a genera valuri mari. De exemplu, dupa criza economica din 2008,
cand multe institutii media s-au vazut nevoite sa-si caute o noud identitate
sau sa dispara, orientarea spre web si dispozitive mobile sugera faptul ca
designul editorial se va muta, impreuna cu principiile sale de continut bogat
din punct de vedere grafic si atractiv vizual pe tablete. Designul de reviste
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era adaptat pentru ecrane tactile cu dimensiuni relativ mari, cu variante
orizontale si verticale, interactiuni, animatii, video si sunet adaugate, dar
emuland estetica revistelor glossy, anticipand o tranzitie tehnologica, dar o
esteticd staticd. Acest trend a fost de scurta duratd, fiind depdsit de solutii
care veneau din alte directii decat designul editorial traditional (site-uri cu
design responsive) (Marcotte 2011).

Piata materialelor tipdrite s-a redus drastic, dar nu dd semne de
disparitie. Publicatiile de stiri tiparite care au reusit sa supravietuiasca s-au
bazat mai degraba pe continut de calitate si dezvoltarea unor comunitati
solide decat pe design. In schimb, publicatiile mai perene, precum revistele
lunare, chiar daca au adoptat si aceste strategii, au exploatat foarte mult si
posibilitatile deja bine explorate pe care le ofera designul traditional.
Concurentul direct pentru multd vreme al designului editorial, designul
web, a trecut In ultimele trei decenii prin stagii similare cu designul editorial
in ultimele cinci secole, si Incd 1si cauta identitatea. Designul editorial
dispune de mijloace mature de a atinge un public (Hogarth 2013). Intr-
adevar, costurile pot fi mai mari si poate fi necesara mai multa expertiza, dar
potentialul de a atrage un public, de a comunica informatie, a transmite
emotie si de a crea o conexiune cu acel public este Incd mult mai mare in
print (costurile de a face reclama in reviste precum Vogue, Wired sau National
Geographic, pentru a mentiona doar cateva din cele mai cunoscute titluri,
atesta acest fapt). Designul editorial s-a orientat, deci, dinspre o disciplina
mai degraba functionald, cu un accent mare pe eficienta procesului de
design, spre una esteticd si creativa, cu impact pentru audienta sa (si mai
aproape de perceptia publica pe care o avea oricum).

Designul editorial a devenit mai degraba o activitate de nisd, pentru
un public foarte dedicat, care se orienteaza spre oferirea unor experiente
(vizuale, emotionale, tactile) si nu atat a informatiei. O tendinta clar
observabila este transformarea sau aparitia multor titluri de colectie
(collectibles), publicatii care au o valoare intrinsecd pentru publicul lor
dincolo de continutul publicat (dintre proiectele inca de succes putem
mentiona DoR si Scena 9).

Evolutia tehnologica din ultimele decenii, in special dezvoltarea
World Wide Web-ului si popularizarea dispozitivelor mobile ca principal
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mijloc de consum media au determinat, mai degraba decat noi, avansuri in
designul editorial, aparitia unor discipline noi, cu origini complexe si
multiple: designul web, designul de interfete, designul experientele
utilizatorilor (Apfelbaum si Cezzar 2014). Chiar daca acestea sunt discipline
conexe, cu raddcini infipte mai mult sau mai putin adanc in designul grafic,
sunt destul de diferite pentru a fi considerate separate. Un efect secundar al
aparitiei acestora — scdderea interesului pentru designul editorial — poate fi
vazut ca un lucru negativ, dar in acelasi timp, avand in vedere si cele
mentionate mai sus, poate fi perceput si ca o corectie binevenita a pacatelor
initiale ale digitalizarii. Amatorismul adus de liberalizarea mijloacelor de
productie si imaginea fascinantd a domeniului de acum 40 de ani este mult
mai vizibil in noile discipline, in timp ce designul publicatiilor tiparite a
parcurs un proces intens de profesionalizare. Nivelul de acces este mai sus,
satisfactia profesionala si materiald dobandite de un designer pot atinge
grade mai mari, cu dezavantajul concurentei si, simultan (paradoxal), a lipsei
de profesionisti din domeniu.

In perspectivd, este greu de estimat directia in care se va indrepta
designul editorial in perioada imediat urmatoare, intr-un context foarte
dinamic, cu noi ramuri care se desprind din si se reunesc in trunchiul mare
al designului (sau In ramurile mai mari ale designului grafic in mod specific).
Cert este cd, In continuare, se resimt efectele dezvoltarii domeniului, de la
inscriptiile romane, la Gutenberg, la revolutia industriala si apoi cea digitald
si identificarea acestor efecte, ii este foarte utila unui profesionist din
domeniu, indiferent de directiile viitoare pe care tehnologia le va impune.
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1n era accesului

CALIN CRETU

Abstract: Distribution and consumption of digital games in the age of access is a short
analysis over the way the gaming industry (also known as digital games/video
games) have evolved and matured from a monetisation point of view. The paper
follows in general terms the trend of some of the most famous games of the last
40 years. If in the past, media content that is today delivered via digital means
(software, news, audio-visual) was sold to users in the form of physical copies,
in the present day, we can see a transition to systems in which the end user does
not own that copy but rents access to a platform in which he can access that
content (Netflix, Adobe, Spotify). This paper follows the evolution of
monetization systems used by game producers and the way the “product as a
service” is being implemented in games, even allowing the free distribution of
games, making the aspect of payment an optional one that brings exclusive
benefits to the end paying users. As access to internet and digital media
consumption devices becomes cheaper and easier, so are the habits of digital
media consumers, that are changing constantly. At the same time, the way
digital media is being produced is changing, with workflows switching to
continuous and constant updates meant to keep the users engaged and active.
In case of digital games, we can see the transition from premium to freemium,
or other hybrid monetisation systems in which users will consume the game
over a longer period, in steps that allow continuous, and apparently, less costly
monetisation steps instead of an initial, more expensive monetisation that is
often seen in premium monetisation systems.

Keywords: digital games, effects, media consumption, monetisation, the age of access,
premium, freemium, microtranzactions.

109



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

Literatura de specialitate atribuie jocului, atat celui fizic cat si celui
digital un rol de inchegare sociald, rol ce duce la 0 mai buna cooperare intre
membrii grupului (Pellis & Iwaniuk, 1999) (Schank, 2015), dar si un rol de
invatare si dezvoltare a membrilor grupului (Kelly, Hish-Pasek, M.
Golinkoff, Singer, & Berk, 2011), avand in vedere: dezvoltarea simtului civic
al jucatorului (Lenhart, et al., 2008), integrarea intergenerationala (Barry &
Marek, 2006) (Martens, et al., 2010) (De la Hera, et al., 2017) si aspectul ludic
al jocului (Huizinga, 1944). Fard sa neglijam functia de divertisment sau cea
competitivd a jocului, apreciem ca respectarea regulilor jocului este un
element esential in definirea jocului. Schimbarea drastica a regulilor poate sa
schimbe total jocul, pe cand schimbarile mai mici pot sd fie percepute ca
noutdti si sd conduca la dezvoltarea jocului. Aceste schimbari pot fi aplicate
la continut sau la acordarea accesului jucatorilor la un nou joc sau la variatele
forme de continuare a jocului. Ele pot fi si modalitati de a impulsiona
productia de jocuri, distributia si modul de consum al jocurilor.

Jocurile digitale (sau jocuri pe computer / jocuri video / jocuri
electronice) pot fi definite ca jocuri jucate pe platforme electronice, precum
computere, console legate la monitoare/televizoare, tablete, telefoane
mobile, aparate de tip Arcade si alte aparate electrice ce au un display grafic.
(Prundaru, 2013). Atunci cand vorbim de consumatori si de multitudinea de
produse media de pe piatd, motivele pentru care indivizii aleg jocurile
digitale variaza, de la aspectul educational, cognitiv, la procurarea starii
generale de bine a jucatorului (Granic, et al., 2014). Pentru producatori,
jocurile reprezinta o afacere care poate sa aducd castiguri substantiale, iar in
planul dezvoltdrii productiei si consumului, jocurile digitale reprezinta o
activitate care presupune inteligentd, creativitate si implicare emotionald,
atat din partea designerilor de jocuri cat si din partea utilizatorilor. Desi
dezvoltarile tehnologice au permis ieftinirea lor, industria jocurilor a crescut
progresiv, prin adoptarea unui nou model de distributie si consum al
jocurilor oferite consumatorilor in era accesului, asa cum vom vedea in

continuare.
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Costuri si beneficii

Daca in 1978, vanzdrile in industria jocurilor acumulau 50 de
milioane de dolari, patru ani mai tarziu, fusesera vandute aparate de jocuri
in valoare de 8 miliarde de dolari. Pentru a intelege succesul de care se
bucura acest tip de joc amintim c4, fata de industria jocurilor digitale, in 1982,
industria muzicii pop castiga doar jumatate din aceasta suma — 4 miliarde in
venituri, In timp ce filmele de la Hollywood adunau doar 3 miliarde. (Rogers
& Larsen, 1984).

Costurile producerii unui joc variaza in functie de complexitatea
acestuia, astfel, un joc simplist poate fi produs cheltuind cateva sute de dolari
sau poate ajunge la 265 de milioane de dolari, cum e cazul Grand Theft Auto
5 (Sakellariou, 2020). in 1977, prima consold comerciald dedicata
utilizatorilor casnici era pusd In vanzare de catre compania Atari. Atari 2700
venea cu un pret de 199.99% iar un joc pentru consola costa 40$. Ajustat la
inflatie, in 2021, preturile ar fi de 895$, respectiv 179%. Cei de la Nintendo au
adus lumea Super Mario in casele cumparatorilor prin consola Nintendo
Entertainment Sistem (NES). Considerata una din consolele iconice din
istoria jocurilor, aceasta costa, in 1985, 180$, iar jocurile 45$%. Ajustat la
inflatie, 445$ respectiv 111$. Consola Sega Genesis, dupa care au fost clonate
consolele disponibile pe piata romaneasca in anii 90, a fost lansata in 1989,
costand 190%, iar pretul jocurilor ajungea la 50$. Ajustat la inflatie, 4413,
respectiv 108$. Atat pretul consolelor cat si al jocurilor au continuat sa scada
in anii "90. PlayStation 1 (1995) costand 300$, ajustat la 370$, Nintendo 64$
(1996) costand 200$, ajustat la 255% si Sega Dreamcast (1999) tot 200$, ajustat
la 272$. PlayStation 2 a fost lansat in 2000 la un pret de 300$, ajustat la 419%.
In 2001, Microsoft a intrat pe piata consolelor cu Xbox, un competitor direct
al PlayStation, avand acelasi pret de 300$. Urmédtoarea generatie de console
urma sé creascd pretul jocurilor pentru ultima datd pana in 2021. In 2005,
Xbox 360 era lansat la acelasi pret de 300%, insa pretul jocurilor creste la 60$.
Aceeasi crestere a pretului jocurilor o vedem si in cazul PlayStation 3,
consola ce costa 500$ la momentul lansarii. Doar Nintendo Wii, consola ce
costa 250$ pastreaza pretul jocurilor la 50$, urmand sa-l creasca la 60$ in
2012, odata cu lansarea Wii U, al cdrei pret era 350$. Xbox 360 este platforma
ce a popularizat micro tranzactiile in randul consolelor, jucatorii puteau sa
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achizitioneze mici beneficii in jocurile deja detinute (de multe ori beneficii
estetice) in schimbul unor sume modeste de bani: 5, 10, 20$. Microtranzactiile
devin normale in toate consolele din generatia 7 si toate ce vor urma.
(Williams, 2017). A opta generatie de console creste pretul consolelor, dar
pastreaza pretul jocurilor. Xbox One se lanseaza la 500$, Playstation 4 la 400%
si Nintendo Switch la 300$ (Grosso, 2020). Desi pretul jocurilor nu s-a mai
scumpit din 2005, luand in considerare inflatia, putem spune ca pretul
acestora s-a ieftinit constant in ultimii 15 ani. Cu toate astea, industria
jocurilor a crescut vertiginos in fiecare an. Daca in 2012 piata jocurilor avea
o valoare de 70.6 miliarde $, in 2020 a ajuns la 159.3 miliarde $, pragul de 200
de miliarde $ fiind estimat ca va fi atins in 2023. (Statista, 2021). Observam
cd, modalitatea de consum a jocurilor digitale s-a schimbat treptat, in sensul
renuntdrii la achizitionarea de jocuri in format fizic si trecerea la cumpdrarea

accesului la acestea.

Era accesului

In cartea sa Era accesului, publicata in anul 2000, Jeremy Rifkin
vorbeste despre modul in care capitalismul intrd intr-o noud etapd, una
nemaiintalnitd in trecutul omenirii. In aceasti etapd, toate reperele
economice pe care le avem ca societate se transforma radical. Noile tendinte
presupun trecerea consumului de bunuri, de la cumpdrarea produselor
obiecte la cumpdrarea accesului la acestea, prin achizitionarea accesului la
experientele pe care le pot avea indivizii in legdtura cu aceste bunuri.
Trecerea treptata la era accesului se face, prin renuntarea la cumpararea de
produse in favoarea achizitiondrii de servicii, care sa asigure accesul la
produsele avute in vedere, si prin capitalizarea tot mai puternicd a tuturor
formelor de cultura. (Rifkin, 2000). ,,Acum radioul, filmul, televiziunea,
inregistrarile audio-video, turismul, mall-urile, centrele de divertisment,
parcurile tematice, moda, bucataria, sportul, jocurile, centrele de intretinere
si relaxare, lumile simulate si realitatea virtuald devin accesibile intr-o
masura mai mare sau mai micd tuturor celor care pot sd plateasca pentru

ele.(...) Fiind o experientd impartdsita, viata culturala presupune existenta
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principiului includerii si excluderii. Simpla calitate de a fi membru al unei
culturi sau comunitdti presupune accesul la o retea de experiente sociale
impartdsite..., facand posibile experiente impartasite de indivizi foarte
diferiti si indiferent de distantd”. (Abrudan, 2013, p 177). Acum, inlocuirea
produsului cu un serviciu este vazuta ca o maturizare a unui domeniu ce
atinge un plafon de crestere in piata. (Kowalkowski, et al., 2017). Suntem deja
martorii unei tranzitii tot mai puternice a modelului de subscriptie in
sectorul bussiness-to-client pentru bunurile de consum dar si in sectorul
bussiness-to-bussiness in industria software si IT unde este des intalnit
termenul SaaS (Software as a Service — Software ca Serviciu) (Lah & Wood,
2016) (Glinthe, et al., 2020). Piata de e-commerce bazatd pe subscriptii oferd
abonatilor, la interval regulat, o gama larga de produse, de la ingrediente de
mancare, jucdrii, articole de igiena si Ingrijire personald la haine. Acest nou
model de afacere a inregistrat o crestere de la venituri de 57 milioane $ in
2011 la 2.6 miliarde $ in 2016. (Chen, Fenyo, Yang, & Zhang, 2018) Rifkin ne
aratd ca tot mai multe experiente umane devin cumparabile sub forma de
serviciu in spatul virtual, spatiu detinut de cateva companii foarte puternice
(Rifkin, 2000).

Accesul 1n media

In 1933, persoanele ce isi permiteau un televizor aveau sansa si vada
prima difuzare a unui film in afara cinematografelor. Industria filmului
urma sa aiba prima mare revolutie prin distribuirea filmului The Crooked
Circle atat in cinematografe, cat si la televizor (Novak, 2013). In 1976, filmul
coreean Profesorul tindr devenea primul film distribuit pe caseta VHS,
incepand o revolutie a distributiei filmelor pe medii de stocare fizice, direct
la utilizator. In 1997, Twister este primul film lansat pe DVD (Brown, 2009).
In Noiembrie, 2007, platforma iTunes a companiei Apple lanseaza primul ei
film distribuit digital: Purple Violets (Dormehl, 2020). Tot in 2007, Netflix, care
pand atunci era un serviciu de inchiriat filme pe suport fizic, ofera
utilizatorilor posibilitatea de a viziona filme online prin serviciul lor de

streaming, ceea ce asigura accesul consumatorilor la filmele difuzate cu
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conditia cumpadradrii acestui serviciu. (Hosch, 2020). Odata cu pandemia
COVID-19, industria filmelor a vazut necesara tranzitia din cinematografe in
online, iar companii precum WarnerMedia au decis distribuirea simultana a
filmelor in cinematografe si pe platformele online. WarnerMedia a anuntat
cd odatd cu redeschiderea cinematografelor, se va reveni la modelul vechi,
de distribuire in cinematografe, urmata de distribuire online, dupa o
perioada de timp (Barsanti, 2021).

O evolutie similard industriei filmului poate fi vazuta si in
distribuirea jocurilor. Daca in anii 70 majoritatea jocurilor puteau fi gasite in
localuri de tip Arcade (similar cinematografelor), distributia pe suport fizic
a aparut odatd ce oamenii au avut acces la console ce le permiteau
consumarea jocurilor in propria casd. Inclusiv formele de distributie fizica
au evoluat similar celor pentru filme, de la casete magnetice, la discuri
optice. Odata cu aparitia distributiei online putem observa aparitia unor
platforme ce permit accesul rapid al utilizatorilor cat si posibilitatea
producatorilor de jocuri de a crea continut si dupa lansarea jocului. (Mattioli,
2021).

DLC-urile

Pe masura cresterii In complexitate a jocurilor si pentru a scurta
timpul initial de productie sau pentru a maximiza profitul produsului,
companiile au Inceput sa introduca pachete de expansiune a jocului original
(expansion packs). Unul din primele exemple fiind Dunjonquest: Upper
Reaches of Apshai. Primul expansion pack pentru un joc de consola a aparut
in 1997, cand echipa Rockstar a lansat Grand Theft Auto: London 1969.
Datorita modului tehnic in care functionau consolele, jucatorii erau nevoiti
sd introduca discuri de 3 ori in consola pentru a porni jocul. Prin lansarea
platformelor digitale de distributie a jocurilor precum Steam, producatorii
de jocuri au putut crea mai facil pachete de expansiune pentru jocuri,
problema distributiei fiind rezolvata de existenta platformelor. Din acest
moment, termenul de expansiune a fost folosit concomitent cu cel de DLC

(Downloadable Content). Pe masura ce consolele au evoluat in materie de
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stocare, iar platforme de distributie digitala au fost addugate, pachetele de
expansiune au intrat in ciclul vietii multor jocuri. Prin introducerea lor in
ciclul de viata al unui joc, DLC-urile pot prelungi durata de viata cu cateva
luni, sau chiar ani in unele cazuri Specialisti financiari vad DLC-urile ca fiind
unul din motivele principale pentru care companii de jocuri precum
Activision Blizzard, Electronic Arts sau Ubisoft Entertainment si-au dublat,
chiar triplat, pretul actiunilor. In 2017, piata DLC-urilor valora peste 6
miliarde $, spre deosebire de 2012, cand valoarea acesteia era putin peste 2
miliarde $. Jocuri precum FIFA si Madden au castigat in 2016 1.2 miliarde de
dolari doar din continut DLC. DLC-urile pot contine de la elemente
cosmetice (vizuale, soundtrack-uri, caractere extra), naratiuni Intregi si
complexe pe aceeasi structurd a jocului sau chiar expansiunea hartii cu orase
si alte elemente. In functie de complexitatea acestora, valoarea lor poate varia
de la 2% la 40%. (Needleman, 2017).

Modelul Free to play

La finalul anilor *90 si inceputul anilor 2000 se popularizeaza un nou
model de monetizare in cazul jocurilor online. Modelul Free to Play (F2P)
devine initial popular in tdrile asiatice (Coreea, Japonia, China), dar se
raspandeste rapid si In lumea occidentald. Jocuri precum Runescape, Maple
Story, Silkroad Online au inceput sa ofere acces gratuit tuturor jucatorilor,
monetizand beneficii premium (abonamente, magazin online pentru
beneficii in joc, elemente estetice exclusive) jucatorilor dispusi sa pldteasca.
In 2004, Blizzard Entertainment lanseaza World of Warcraft, un joc online de
tip MMORPG a carui monetizare se face in doua etape: jucatorul cumpara
jocul initial, apoi plateste o subscriptie lunara pentru a-1 putea accesa. Mai
tarziu, cu aparitia DLC-urilor (numite expansiuni), jucatorul este nevoit sa
cumpere si expansiunea pentru a putea accesa in continuare jocul (acesta
schimbandu-se pentru toti jucitorii). In 2009, Blizzard introduce un al treilea
mod de monetizare: magazinul Blizzard, care le da utilizatorilor acces la

microtranzactii pentru elemente estetice exclusive.
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Figurd 1. DLC-uri World of Warcraft

In 2009, Riot Games lanseazi jocul League of Legends, opt ani mai
tarziu este cel mai accesat joc al anului, cu peste 111 milioane de jucatori doar
in China si jocul cu cele mai mari Incasari, in pofida faptului cd jocul este
gratuit. (Sue, 2018) (Marchetti, 2017). Echipa Riot Games alege sa lanseze
jocul gratuit, deoarece monetizarea acestuia era facuta prin micro tranzactii.
Jucatorii au la dispozitie doud monede (valute) separate pe care le pot
cheltui, Influence Points si Riot Points. In timp ce Influence Points pot fi
obtinute jucand jocul, Riot Points pot fi cumparate cu bani. Atat jucatorii
platitori cat si cei neplatitori au acces la toate mecanicile esentiale ale jocului
si la toti eroii (care trebuie cumparati fie cu Influence Points, fie cu Riot
Points), insa elementele estetice pot fi cumparate doar cu Riot Points.
Implementand acest sistem, Riot Games are posibilitatea de a monetiza pe o
perioadd mai lungd, introducand actualizari de continut periodic, in timp ce
pastreaza jocul gratuit, respectiv poate pastra un numdar mare de utilizatori.
Sistemul va functiona pe acelasi model pana in perioada 2016-2018, cand
primeste cateva actualizari.

Un alt tip de monetizare este folosit de echipa Valve, care in 2007 a
lansat jocul Team Fortress 2. Jocul putea fi cumparat cu 20$ sau 50$ in
pachetul Orange Box. In 2011, Valve anunta ca jocul devine gratuit pentru
toti jucdtorii si va fi monetizat printr-un magazin ce vinde beneficii in joc.
Practic, Team Fortress 2 urmeaza sistemul de monetizare al League of
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Legends in care jucdtorii pot cumpdra obiecte cosmetice, si alte obiecte
folosibile in joc cu bani reali. (Team Fortress Official Wiki, 2020). Astfel, jocul
primeste continuu actualizdri, addugand mecanici si obiecte noi, intr-un ritm
constant.

Live Ops — Continut constant pentru cheltuiala constanta

Addugarea de continut constant devine esentiald in sistemul free-to-
play. League of Legends si Team Fortress 2 puteau adduga continut nou si la
un interval de doua saptdmani dacd producdtorii simteau ca exista
oportunitati de crestere (League of Legends Wiki, 2021). Live-ops sunt de cele
mai multe ori exclusive unei perioade scurte de timp, dand utilizatorului
impresia ca recompensele sunt exclusive.
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Figura 2. Evenimente limitate in timp — Coin Master

Continutul este addugat atat in sistem DLC (cu continut nou) cat siin
cel de live ops. Live-ops (opperations) nu necesita introducerea de continut
nou, ci construirea unor evenimente, provocdri, oferte, recompense si
variabile prin utilizarea si modificarea continutului deja existent in joc.

Crearea de live-ops trebuie gandita In avans, iar o strategie eficienta duce la
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reducerea timpului de productie. Datoritd faptului ca DLC-urile trebuie
aprobate, de cele mai multe ori, de administratorii platformei prin care
functioneaza jocul (Google Play, App Store, Nintendo Store), solutia live-ops
le oferd producatorilor o mai buna predictibilitate a programului de
evenimente si actualizari ale jocului, deoarece acestea nu necesitd schimbari
ce au nevoie de aprobare de la o tertd parte, in special in cazul schimbadrilor
de ultim moment. Ins live-ops sunt limitate la existenta in prealabil a
microtranzactii tuturor categoriilor de jucatori; astfel, ei pot monetiza atat
pachete ieftine de 1-5%, cat si pachete scumpe de 20-40-60-100$. (Leung, 2017)

Jocuri digitale sau jocuri de noroc?

In 2012, in Japonia, echivalentul Agentiei Nationale pentru Protectia
Consumatorului a inceput sa analizeze legalitatea sistemului numit Kompu
Gacha folosit de unele jocuri mobile de pe platformele detinute de Gree si
DeNa (Mobage). La scurt timp dupd aceea, ambele platforme au decis sd
retraga sistemul de Kompu Gacha de pe platforme. Sistemul de Kompu
Gacha incepe sa fie vdzut ca un joc de noroc la care au acces minorii (Toto,
2012). Sistemul de Kompu Gacha functioneaza dupa un model complex.
Jucdtorul trebuie sd strangd un numadr de obiecte in joc pentru a avansa la
urmadtorul nivel sau pentru a debloca un alt obiect special. Aceste obiecte pot
fi gasite In pachete/cutii, la intervale aleatorii. Jucdtorului 1i sunt oferite
pachete gratuit (intr-un numar controlat), dar are si optiunea de a cumpara
pachete individuale sau multiple, cu reduceri substantiale. Recompensele
aleatorii au devenit o problema; de fapt, acestea sunt predefinite procentual,
facand ca anumite elemente sa aiba o sansa scazuta de a fi obtinute, fara a
spune utilizatorului acest lucru. (Akimoto, 2012). Dupa catalogarea
sistemului Kompu Gacha in cel a jocurilor de noroc, companiile I-au adaptat,
in principal, Inldturand necesitatea strangerii a mai multor recompense
aleatorii pentru a debloca o recompensa principald. Mecanica principald de

gacha a supravietuit. (Toto, 2012)
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Figurd 3. Recompense dintr-un loot-crate de tip Gacha — Overwatch

Jocurile produse in tarile occidentale (din Europa si America) incep
si ele sa introduca sistemul de gacha ca mecanica de recompensare a
jucdtorului. In 2016, Riot vine cu prima schimbare majora in sistemul de
monetizare a League of Legends, adaugand magazinului si un sistem de tip
gacha, in care jucitorii pot obtine recompense aleatorii. In acelasi an,
Blizzard Entertainment lanseaza Overwatch, un joc online a carui cost initial
este de 40%. Pretul initial a jocului ofera acces nelimitat jucatorilor, atat la joc
cat si la toate caracterele si hartile. Cu toate acestea, jocul vine cu o
multitudine de variatiuni estetice a fiecarui erou (kin, animatii, linii de
dialog, graffiti-uri) ce trebuie deblocate de jucdtori. Deblocarea variatiunilor
estetice se face prin cutii de tip gacha, cutii ce pot fi obtinute prin jucarea
jocului sau prin cumpararea lor cu bani reali (microtranzactii). Obtinerea
duplicatelor este posibild, recompensele duplicat fiind transformate intr-o
moneda de schimb exclusivd, cu care jucdtorul poate cumpdra direct un
element estetic. Evenimentele de sezon aduc cutii gacha exclusive pentru o
perioadd de timp (Craciun, Jocuri olimpice, Halloween etc.). Limita de timp
in care pot fi obtinute si cantitatea mare de recompense sunt facute astfel
incat sd oblige jucatorii care doresc sa deblocheze toate recompensele sa joace

perioade foarte lungi, sau sa cumpere pachete cu bani reali.
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In cazul jocurilor pentru device-uri mobile, prezenta sistemelor gacha
este si mai observabild, dar acestea nu sunt unica sursa de monetizare. Astfel,
cutiile de tip gacha pot fi obtinute si de jucatorii neplatitori, la o frecventa
mai redusd, desigur, dar sunt prezente si oferte fixe, cu recompense
cunoscute in schimbul unor monede premium sau al achizitiilor directe. In
cazul jocurilor pe mobil, specific magazinul Google Play, in martie 2021,
topul jocurilor sortat pe baza incasdrilor este reprezentat exclusiv de jocuri
gratuite ce contin si sisteme de tip gacha.

Top grossing games
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Figura 4. Top venituri pentru jocurile din Google Play

Concluzii

Desi tot mai multe jocuri gratuite urca in topuri, iar pretul jocurilor a
scazut de la un an la altul, veniturile dezvoltatorilor cresc in fiecare
trimestru. Modelele de monetizare free-to-play si sistemele de tip gacha
permit venituri continue, o retentie mai mare a jucatorilor, chiar si o baza de
utilizatori mai mare decat folosind modelul clasic de achizitie a jocului. Live-
ops si adaugarea continud de continut pot crea un atasament mai puternic de
joc, iar senzatia de a ,pierde” o oferta limitata In timp Impinge jucdtorii sa
cheltuiasca bani pe obiecte virtuale in jocuri. Precum si in cazul altor servicii
digitale (Netflix, Adobe), utilizatorul nu mai cumpara un produs, ci plateste
pentru accesul la un serviciu sau un beneficiu. Este posibil ca piata jocurilor
digitale sa fi ajuns la acel punct de maturitate in care oscileaza spre un sistem
de servicii (Kowalkowski, et al., 2017) iar jocurile isi pierd treptat valoarea
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de bun privat. Dorinta de a avea un anumit joc se transforma in apetenta
pentru accesarea formelor tot mai sofisticate ale jocurilor prin cumpdrarea
accesului la acestea (Rifkin, 2000).

Cu toate astea, exista In continuare discursuri publice in legatura cu
accesului copiilor la microtranzactii si sistemele gacha, care sunt tot mai des
comparate cu jocurile de noroc, chiar fiind oficial incluse in aceasta categorie
in unele tari (cum e Belgia). Studiile ce privesc legalitatea sistemelor de tip
gacha si legalitatea microtranzactiilor in cazul jocurilor care au in audienta
minori pledeaza pentru studierea interdisciplinard a jocurilor, atat din
perspectiva psihologiei, referitor la motivatia utilizatorului dispus sa
cheltuiascd bani, mai cu seamd, referitor la dependenta de jocuri de noroc cat
si din perspectiva naratiunilor vizuale si a economiei jocurilor, cu scopul de

a intelege mai bine efectele tranzitiei jocurilor la sistemul service as a product.
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Evolutia mass-media catre era digitala

GYORFFY GABOR

Abstract: My study The Evolution of Media towards the Digital Age presents the
path of journalism from traditional one to the new journalistic genres in digital
age. After the emergence of electronic media in 20" century, the press became
part of a complex system, with its interconnected elements influencing each
other. In this context, one of the main tasks of press history research became the
manner in which the media transformed the role of old communication tools.
Therefore, there is methodologically needed to use a perspective view focusing
on the evolution of each media and changes in their function. The study
considers three elements for describing the evolution of press: the institution
creating the media product, the product itself and the public. The media that
emerged in the new millennium, due to the use of the Internet in the production
and distribution of journalistic material, is largely different from the traditional
journalism of previous decades. Some user-generated content has begun to
compete with traditional media content, and new media systems have already
established themselves as an ecosystem of traditional media and participatory
journalism platforms. On the other hand, journalism uses the possibilities
offered by multimedia formats, the characteristics of different platforms,
generating new journalistic genres or an amalgam of existing ones.

Keywords: media institutions, media product, public, participatory journalism
platforms, multimedia formats, new journalistic genres.

Metoda traditionald descriptiva a istoriei presei utilizeaza o relatare
cronologicd a aparitiei si incetdrii activitatii diferitelor ziare si reviste,
impreunda cu descrierea continutului acestora. Ins3, odati cu aparitia
mijloacelor electronice — radioul, televiziunea si internetul — presa scrisa a
devenit un domeniu particular al unui sistem mai vast de comunicare. Acest
mod depasit de abordare neaga conceptia potrivit cdreia istoria mass-mediei
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incepe odata cu aparitia mediilor electronice si incearcd sa stabileasca logica
interna a evolutiei canalelor de comunicare In masa. Cadrul cercetarilor a
suferit astfel modificari esentiale pana la sfarsitul secolului XX, noua directie
de cercetare concentrandu-se asupra abordarii diacronice a transformadrii
mijloacelor de informare.

Primul cercetator care a atras atentia asupra legaturii organice dintre
caracteristicile informatiei transmise si cele ale mediului de comunicare a
fost Marshall McLuhan. Teoria a dat nastere unei noi paradigme a cercetdrii
mass-mediei, care se focalizeaza asupra interdependentei dintre mediile de
comunicare si legile care guverneaza transformarea si evolutia acestora,
avand in vedere ca vechile medii nu dispar, ci se integreaza intr-un sistem.
(McLuhan 1962, McLuhan 1964)

In acest fel, una dintre problemele esentiale ale cercetirii a devenit
analiza modului in care noile mijloace au transformat rolul vechilor medii de
comunicare. Prin urmare, devine necesara o reevaluare retroactiva a istoriei
presei scrise — ca o perspectiva istoricd a unui proces de evolutie care a
condus cu timpul la aparitia mediilor electronice, respectiv a reasezat prin
interactiunile create rolul presei scrise in cadrul sistemului.

Un al doilea cercetator care a dat o noua interpretare cercetarilor din
domeniu a fost Giinther Habermas, care a analizat in principal legaturile
dintre istoria mass-mediei si evolutia sferei publice, respectiv cristalizarea si
transformarea structurala a acesteia.! (Habermas, 2005) Prin aceasta,
societatea si mass-media pot deveni elemente interdependente de cercetare,
abordare care apare pregnant in unele lucrari aparute dupa 1990.2 (Briggs &
Burke, 2005)

Considerand caracterul ei evolutiv, istoria presei poate fi abordata pe
baza unui model functional, care ia in calcul ramificarile din sistem care au
dat nastere la diferitele elemente constitutive. In acest cadru poate fi studiata
aparitia diferitelor tipuri de presd: separarea revistelor de ziare, aparitia
revistelor enciclopedice, iar apoi a celor specializate. Ramificarea presei de
opinie din cea informativa duce la formarea presei partizane de partid, care
joacd un rol important in transformarile politice europene de la mijlocul

! Lucrarea a aparut pentru prima data in limba germana in anul 1962.
2 Lucrarea a apdrut pentru prima data in limba engleza in anul 2002.
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secolului al XIX-lea. Dezvoltarea economica duce la aparitia presei orientate
pe profit, din care se ramifica presa de scandal, avand originile in jurnalismul
galben aparut in Statele Unite la cumpéna secolelor. In paralel apar noile
genuri jurnalistice, de la editorial la reportaj si interviu.

Evolutia mijloacelor electronice poate fi studiata in cadrul aceluiasi
model functional. In primul rand, aparitia acestora transforma rolul
traditional al presei scrise, care pierde monopolul asupra informarii. Radioul
si televiziunea castiga tot mai mult teren prin transmiterea simultana a
evenimentelor. (Dayan & Katz 1992) In acelasi timp, aparitia internetului in
ultimul deceniu al secolului XX dd nastere fenomenului convergentei media,
prin care diferite continuturi audio si video pot fi receptate cu ajutorul
aceluiasi mijloc, calculatorul conectat la internet.

In cele ce urmeaz3 voi prezenta cateva abordari de-a lungul cirora se
poate urmari in mod diacronic evolutia mass-mediei, cu mentiunea cd
separarea si delimitarea acestor abordari nu este in toate cazurile univoca,
cdci anumite evolutii pot fi datorate unor factori concomitenti. Cu ajutorul
acestor abordari, pot fi concepute diferite discursuri cu privire la mass-
media, ca laturi complementare ale unui proces evolutiv, al carui punct final
este starea din prezent.

Conform lui Schmidt si Zurstiege, mass-media poate fi caracterizata
prin prezenta concomitentd a patru elemente. In afard de mijloacele de
comunicare, mass-media include tehnicile media (scrisul, imprimarea,
tehnicile radio, televiziune si cele digitale) care transmit oferta media,
institutiile (redactiile print si online, canelele radio si TV) care aplica tehnicile
media si organizeaza productia ofertei media), respectiv oferta mass-media
in sine (ziare, portaluri, media audiovizuald) care ia nastere prin cooperarea
organica a elementelor amintite (Schmidt & Zurstiege 2000).

In studiul de fata, pentru a descrie abordérile interdisciplinare ale
presei, voi aplica o varianta modificatd a modelului mass-media conceput de
Schmidt si Zurstiege, considerand ca fiind relevante urmatoarele elemente
ale presei:

1. institutia care elaboreaza produsul mass-media (redactie print sau

online, editura, post de radio sau televiziune);
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2. produsul media (oferta media), care include mijloacele si tehnicile
utilizate pentru a produce oferta media;
3. publicul caruia i se adreseaza productia media.

Institutia care elaboreaza produsul mass-media

In scopul descrierii acestui element organizational al mass-mediei, se
poate utiliza abordarea istoriei presei ca istorie a profesionalizarii acesteia,
incluzand optimizarea, largirea si dezvoltarea proceselor din institutiile de
presd, respectiv separarea diferitelor faze ale productiei materialului de
presa. Primul pas in acest proces a fost separarea treptatd a rolului
tipografului, editorului, redactorului si jurnalistului, In urma careia iau
nastere redactiile profesioniste in secolul al XIX-lea. Desigur, procesul este
datorat unor profunde transformari sociale si tehnologice. De exemplu,
aparitia meseriei de reporter a fost facilitatd in mare masurd de dezvoltarea
tehnologiei transmiterii informatiei, aparitia agentiilor de stiri la mijlocul
secolului al XIX-lea (1835 — AFP a lui Charles Havas in Franta, 1851 — Reuters
in Marea Britanie), iar fotografia de presa si meseria de fotograf de presa
apare in cea de-a a doua jumatate a aceluiasi secol, ca urmare a perfectionarii
procedurilor fotografice si a tehnicilor tipografice.

Radioul si televiziunea, mai apoi internetul, au transformat metodele
si practicile meseriei de jurnalist. Jurnalismul de date (data journalism) apare
deja ca notiune In anii ’80 ai secolului XX iar jurnalismul asistat de calculator
(computer-assisted journalism) un deceniu mai tarziu, in perioada in care
apar primele publicatii online, care sunt, in prima faza, doar niste variante
prescurtate ale variantei print. De la inceputul mileniului urmator a devenit
evident faptul ca noul format necesitd un nou tip de redactie si noi practici
jurnalistice, caci utilizatorii de internet, multi dintre ei nativi digitali, au o
culturd a consumului de informatii diferiti de cea a cititorilor traditionali. in
acest fel, jurnalistul online trebuie sa detind competente legate de tehnologia
digitald. In primul rand, trebuie si aiba abilitatea de a alege formatul in care
sd prezinte continutul, avand in vedere ca formatul multimedia 1i ofera o
serie de posibilitdti: text, video sau fotografie. De asemenea, trebuie sa
cunoasca tipurile de interactivitate pe care le poate oferi cititorilor
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(comentarii, voturi etc. ) si modul in care continutul respectiv poate fi legat
de ale continuturi similare, cu ajutorul hiperlinkurilor. (Coddington, 2015)

Portalurile de stiri au aparut in anii *90 ai secolului XX, in prima faza
copiind continutul materialului printat, dupa care si-au dezvoltat propriile
formate si genuri, ajungand la mijlocul primului deceniu al secolului XXI sa
concureze televiziunile in privinta audientei. Portalurile asigura servicii non-
stop de stiri si existd deja servicii specializate, care masoard audienta
acestora, numarul de accesari, provenienta accesarilor si durata unei vizite
pe site. Conform clasamentului realizat pe site-ul alexa.com, in 2020 cele mai
vizitate portaluri de stiri la nivel global au fost Cnn.com, Nytimes.com,
Theguardian.com, Foxnews.com, Washingtonpost.com, Forbes.com,
Huffingtonpost.com, Reuters.com, Time.com si Euronews.com.

De asemenea, in acest cadru poate fi analizata relatia dintre
institutiile de presa si puterea politica in perspectiva istoricd, considerand
istoria mass-mediei o istorie a luptei pentru libertatea presei. Practicile de
cenzurd si problemele libertatii presei apar odata cu aparitia acesteia, fiind la
inceput reglementate de autoritatea bisericii, evoluand apoi in cadrul general al
gandirii filozofice legate de drepturile omului. Dezideratul libertatii presei a fost
formulatd pentru prima datd in Europa de revolutiile burgheze din Anglia in
1694, Revolutia franceza de la 1789, respectiv revolutiile europene de la 1848.
Lupta pentru o presad libera a continuat insa, conceptul cristalizandu-se in cadrul
liberalismului burghez din secolul al XIX-lea, devenind una dintre principiile
de baza ale democratiilor din secolul XX.

Problema libertatii presei este, pe de alta parte, legatd de cadrul legal
in care functioneaza presa, cadru care a trebuit, de-a lungul istoriei, sa fie
adaptat la conditiile datorate aparitiei si expansiunii noilor mijloace de
comunicare. Cadrul legal al jurnalismului online este de exemplu o
problema actuald chiar si in zilele noastre. In acest context, pot fi analizate
toate reglementarile legate de practicarea jurnalismului, primele legi ale
presei si practicile utilizate pentru a limita libertatea de expresie (regulile
privind aprobarea infiintdrii ziarelor, privilegiile acordate, interzicerea unor
publicatii, procesele intentate jurnalistilor in cursul istoriei etc.).

In plus, in secolul XX presa a fost utilizati ca mijloc de raspandire a

propagandei regimurilor totalitare fasciste si comuniste, devenind subjugata
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ideologiei politice In numeroase tari europene. Prin cercetdrile sale privind
propaganda din timpul primului rdzboi mondial, Harold Lasswell a analizat
pentru prima data campania globala de presa care este considerata punctul
de plecare al propagandei moderne. (Lasswell, 1928) Totodatd, prin
intermediul acestui fenomen au fost demarate cercetarile legate de efectele
mass-mediei si modul ei de actiune ca factor de manipulare a publicului,.

De asemenea, poate fi aplicata in acest context abordarea din punctul
de vedere al istoriei economice. Istoria presei poate fi analizata ca parte a
vietii economice, in cadrul unei abordari care se focalizeazd asupra
constituirii in spatele institutiilor media a unor societati comerciale
puternice. Odatd cu transformarea presei intr-un fenomen de masa iau
nastere imperiile de presa care devin in timp factori economic importanti
(ajunge sa amintim ziarele lui Pulitzer si Hearst in Statele Unite la sfarsitul
secolului al XIX-lea).

Astfel, pot fi urmarite evolutiile catorva factori care au facut din presa
o afacere profitabila din punct de vedere economic. Acesti factori sunt
cresterea tirajului si rdspandirea pe scard larga a publicitdtii. Cresterea
tirajului se datoreaza pe de o parte dezvoltdrii tehnologice (presa rotativa
permitea, in cea de-a doua jumadtate a secolului al XIX-lea, un tiraj de sute de
mii de exemplare), pe de alta parte exploziei demografice si alfabetizarii in
masa. In acelasi timp, marirea tirajului a dus la sciderea pretului ziarelor,
care a permis sporirea cererii.

Odata cu cresterea consumului de produse, publicitatea apare ca un
factor important al comertului si devine o sursa importanta de venituri pentru
presa. In cursul secolului al XIX-lea ziarele mai mari angajeazi deja agenti de
publicitate, care tin legdtura cu societdtile care posteaza anunturile. Odata cu
globalizarea economica in secolul XX, publicitatea prin televiziune si internet a
devenit factor pregnant al vietii economice. (Petcu 2007: 113-161)

In cadrul abordarii de istorie economica, o alti problema este cea a
difuzarii, legata direct de cresterea tirajului, cdci aparitia presei profitabile
nu ar fi fost posibila fird crearea unor retele eficiente de distributie. In
primele secole ale existentei presei, difuzarea a fost o chestiune colaterala,
cdci cele cateva zeci sau sute de exemplare ajungeau doar la cititorii abonat;i.
Pana la constructia primelor cdi ferate, la mijlocul secolului al XIX-lea, ziarele
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erau difuzate cu ajutorul postalioanelor, care ajungeau in cateva zile la
distante de sute de kilometri. Dezvoltarea mijloacelor de transport duce la
difuzarea rapidd a presei si totodata la sporirea actualitatii stirilor publicate.
Mijloacele electronice creeaza un nou cadru al raspandirii informatiei,
ajungand sd devind martori in timp real ai istoriei.

Aparitia radioului si a televiziunii, mai a apoi a internetului au
transformat piata media. Internetul si presa online au devenit concurenti ai
mass-mediei traditionale, periclitaind pozitiile cotidienelor print si ale
jurnalelor de stiri transmise de televiziuni. Rezultatul concurentei dintre
mass-media veche si cea noua pare sa se transeze in favoarea ofertei online,
desi printul si canalele audiovizuale incearcd sd se adapteze noii piete mass-

media.

Produsul mass-media

Analiza produselor media poate fi abordata in primul rand din
prisma profesionalizarii activitatii de presa, care include abordarea istoriei
sociale si cea a istoriei tehnologiei. Cele doua abordari sunt interconectate in
mai multe puncte, caci de multe ori nu avem posibilitatea sa decidem daca
un element al profesionalizarii a luat nastere datorita transformarilor sociale
sau tehnologice, sau poate ca rezultat cuamulat al ambelor transformari.

Abordarea legata de transformarile sociale poate fi analizata in baza
unui model functional, care stabileste modurile in care tipurile de produse
media indeplinesc 0 anumita functie. De exemplu, primele foi volante cu stiri
care circulau in Europa in secolele XIII-XV nu aveau o periodicitate stabilita,
cdci nu a apdrut Incd nevoia constanta a obtinerii unor informatii in randul
populatiei. Dezvoltarea economica si tehnologica aduce cu sine transformari
in societatile vremii, iar nevoia de informare creste constant, ducand la
aparitia primelor cotidiene in secolul al XVIII-lea, care devin concurenti pe
piata competitiei stirilor in cea de-a doua jumatate a secolului al XIX-lea,
dupa aparitia telegrafului si a principalelor agentii de stiri.

Odata cu intrarea pe piata media a radioului si a televiziunii,
actualitatea informatiilor a ajuns in centrul atentiei: in cea de-a doua
jumatate a secolului XX, transmisia in timp real a evenimentelor a devenit
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deja a practica deseori utilizata. Catre sfarsitul secolului XX, diferenta majora
dintre materialele print si cele online este viteza cu care acestea sunt
transmise publicului. Portalurile online sunt capabile sa urmareasca practic
in timp real evenimentele prin publicarea de noi stiri si update-uri.

Cu ajutorul aceluiasi model functional poate fi urmarita aparitia
diferitelor tipuri de produse de presa: la inceput, publicatii print tematice
axate pe diferite genuri, iar apoi posturile radio si TV specializate. Acestea
iti construiesc genurile si formatele proprii (de exemplu talk show-ul de
televiziune), iar dezvoltarea internetului aduce cu sine aparitia conceptului
de web 2.0, prin care utilizatorul devine el insusi generator de continut. Spre
deosebire de serviciile din trecut, in cazul cdrora continutul era asigurat prin
institutia de presd care asigura functionarea portalului, la serviciile Web 2.0
proprietarul serverului asigura doar cadrul tehnic, iar continutul este
generat, partajat sau apreciat de catre utilizatori (user generated content).
Asemenea exemple sunt weblogurile, paginile social media (ex. MySpace,
Facebook, Instagram), site-urile de distributie de imagini (ex. Flickr, Picasa)
sau video (ex. YouTube), enciclopediile virtuale care pot fi editate de catre
utilizatori (ex. Wikipedia si celelalte utilizari wiki).

Mass-media de dinaintea erei internetului (presa tipdrita si
jurnalismul legat de acest format) a fost creata pentru generarea si
distribuirea de mesaje. Rolul noilor media este cu precddere de a prelucra si
stoca informatia, respectiv de a asigura schimbul acestora. In acest fel,
internetul face posibil consumul, modificarea si redistribuirea continutului.
Prin serviciile de acest gen, utilizatorul poate genera continut (ex. bloguri),
poate distribui acest continut cu alti utilizatori (de exemplu pe forumuri sau
site-uri de socializare) si poate sda adauge comentarii la continuturile
distribuite. Publicul va consuma continutul generat de utilizatori, isi va
spune parerea despre continut (va adduga comentarii) va salva
continuturile si le va distribui altora. Utilizatorii care impartasesc aceleasi
opinii si sunt interesati de acelasi continut se vor organiza in comunitati
(social network). Notiunea de social media a aparut in 2006 si descrie site-uri
constituite in anii 2000 (de exemplu Facebook, MySpace, Instagram,
Youtube, Twitter, Reddit), care formeaza un spatiu unde utilizatorii pot
posta continuturi cu caracter jurnalistic.
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Era Web 2.0 a transformat si mass-media, prin faptul cd unele
continuturi realizate de utilizatori au Inceput sa concureze cu continuturile
mass-mediei traditionale. Mass-media secolului XXI a dat nastere la tot mai
multe posibilitati pe internet pentru jurnalismul participativ, care prin
definitie descrie procesul prin care utilizatorii de internet participa in mod
activ la colectarea, transmiterea, analiza si difuzarea stirilor si informatiilor.
Acesti utilizatori sunt martori la diferite evenimente, despre care posteaza
un continut pe internet, deseori cu ajutorul fotografiilor sau materialului
video realizat cu ajutorul telefonului mobil.

In timp ce informatia din comunicarea traditionald in masi se
raspandea unidirectional de la emitator la public, utilizatorul din era
internetului poate sa aleagd liber intre diferitele surse, poate sd adauge
comentarii, poate sa participe in mod interactiv la realizarea si transformarea
continutului, in plus, el insusi poate sa devina sursa de informatie, daca
posteaza pe internet propriile produse media.

Prin urmare, mass-media din perioada digitalad s-a extins cu o noua
dimensiune prin aparitia si consolidarea jurnalismului participativ.
Continuturile media profesioniste, realizate de cdtre institutii specializate,
sunt la randul lor distribuite, redistribuite si comentate pe pagini de
socializare. Locul modelului comunicarii clasice (one-to-many) a fost luat de
structura many-to-many, in care toatd lumea este emitator si in acelasi timp
receptor. In acest mediu, poate s apari in fiecare clipd o serie de bloguri care
genereaza sute de mii de viziondri. (Allan 2015)

Situatia este complicata si mai mult de aparitia unor servicii de
informatii care publicd documente provenite din scurgeri de informatii,
precum situl Wikileaks fondat de Julian Assange. Acest serviciu este la limita
dintre jurnalism de date, activism politic, caracter de avertizor de integritate
si sursa de date. Faptul ca site-ul nu realizeaza o selectie critica a surselor
citate si de asemenea nu este verificata corectitudinea datelor publicate
exclude site-ul din randul surselor jurnalistice. Este de asemenea complicatd
relatia cu rolul de avertizor de integritate, care prin definitie este un cetdtean
sau chiar activist, care atrage atentia asupra unor fenomene care sunt

contrare caracterului democratic al societatii. In schimb, avertizorul de
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integritate 1si asuma publicarea datelor prin numele sdu, fapt care lipseste in
cazul site-ului Wikileaks. (Findlay 2013)

O alta abordare esentiald a evolutiei mass-media este cea care o
considera un rezultat direct al dezvoltarii tehnologice. Aici pot fi analizate
toate tehnicile si inventiile care au schimbat conditiile conceperii si punerii
pe piatd a ziarelor. Odata cu modernizarea tehnicii tipografice se transforma
si aspectul exterior al presei: apare aranjarea pe mai multe coloane, apar
titlurile culese cu litere mai mari si sunt folosite diverse tipuri de litere. In
prima faza Incep sa apara ilustratii obtinute prin transpunerea pe hartia de
ziar, prin intermediul gravurilor, a unor desene sau picturi. Descoperirea
tehnicii fotografice ofera presei, incepand cu a doua jumatate a secolului al
XIX-lea noi posibilitdti: publicatiile sunt ilustrate cu ajutorul unor gravuri
obtinute pe baza fotografiilor, mai apoi clisee fotografice tiparite. In acest fel,
evolutia fotografiei de presa poate fi urmarita pana la aplicarea tehnologiilor
digitale de astazi. (Giovannini 1989, Barbier & Bertho Lavenir 1996)

In ceea ce priveste inventiile care au avut impact major asupra presei,
literatura de specialitate considera telegraful electric (1837) ca fiind o piatra
de hotar in evolutia acesteia, prin modul in care a transformat sistemul de
comunicare a informatiei, dand nastere la transmiterea instantanee a stirilor.
Desigur, telegraful face parte din sistemul inventiilor care impreuna cu noile
mijloace de transport (calea feratd, vapoarele cu aburi etc.) si tehnicile
tipografice (presa rotativd, presa offset etc.) au facut posibila transformarea
presei intr-un fenomen de masd. Procesul poate fi privit ca unul al
profesionalizarii mijloacelor aflate la dispozitia jurnalistilor.

Telefonul utilizat pentru transmiterea sunetului (1876), fonograful
care a permis inregistrarea si reproducerea sunetului (1877) au fost deja
precursoarele noului mediu - radioul — care devine mijloc de comunicare in
masda dupa Primul Razboi Mondial. Televiziunea apare in urma
perfectionarii si utilizarii simultane a unor mijloace existente — radioul si
cinematograful — devenind din anii ’60 principalul mediu de comunicare.
Mediul digital al internetului este inventia sfarsitului de secol XX, care
realizeazd integrarea tehnologiilor existente, conducand la fenomenul

comunicarii globale.

136



Evolutia mass-media catre era digitala

Mass-media de la inceputul secolului XXI este determinata, din punct
de vedere tehnic, de digitalizare, iar din punct de vedere structural, de
convergenta media. Comunicarea digitala In retea unifica diferitele
tehnologii de transmitere a informatiilor: tehnologiile referitoare la sunet,
imagine si film pot fi aplicate In acelasi timp, in cadrul aceluiasi mediu
online. Prin dezvoltarea tehnologiilor de comunicare mobild, conectarea la
retea a devenit independenta de spatiu: oricine poate sa acceseze internetul
din oricare punct al retelei.

Noul sistem mass-media este format dintr-o retea de medii hibride,
diferite, cdci pe langa disparitia granitelor dintre genurile jurnalistice
traditionale prezentate, mediile digitale insesi au caracteristici hibride, nu-si
mai are rostul deci categorizarea conform tipurilor mass-mediei traditionale.
Separarea mediilor radioului, televiziunii, printului si online-ului este astfel
depasitd, caci diferitele continuturi migreaza de pe o platforma pe alta,
adaptandu-se obiceiurilor de consum media ale utilizatorilor si
caracteristicilor tehnice ale platformei respective. In consecints, sistemele
media traditionale s-au transformat intr-o masura atat de mare incat, in zilele
noastre, putem vorbi deja despre un ecosistem al presei audiovizuale, print,
online si al platformelor de jurnalism participativ, care se completeaza
reciproc, dar in acelasi timp sunt concurente pe piata media. (Zajc 2015)

La sfarsitul secolului XX, au fost formulate o serie de aprecieri
optimiste despre productia si distributia online a stirilor. Aceste aprecieri
erau legate mai ales de posibilitatea de a participa direct la dezbaterile
publice, prin forme noi si mai active ale sferei publice. In zilele noastre, apar
insa tot mai multe voci sceptice, care interpreteaza fluxul online al
informatiilor din prisma teoriei camerelor de ecou. Conform acestei teorii
legate de determinismul tehnic, selectia activa a stirilor este realizata in locul
publicului de cdtre tehnologia de retea. Informatiile ne sunt oferite de
algoritmi, iar propaganda computationala ne inchide in propriile noastre
bule informationale pe baza particularitatilor noastre psihologice
determinate prin urmadrirea comportamentului nostru online. Prin urmare,
publicului online 1i sunt oferite informatii care intdresc punctele de vedere

existente, fara a contrabalansa aceste puncte de vedere cu argumente
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contrare: camerele de ecou pot deci sa adanceasca polarizarea sociald si

politicd, ducand chiar la opinii si comportamente extremiste.

Publicul caruia i se adreseaza productia media

In acest cadru pot fi analizate problemele legate de constituirea ca
public a cititorilor, care poate fi interpretatd ca un proces social complex, la
care concura transformarea culturii cititului odata cu cresterea considerabila
a numadrului de carti tipdrite Incepand cu sfarsitul secolului al XVIII-lea.
Acest lucru a dus la aparitia cititului extensiv, care nu mai tinteste recitirea
unui numadr limitat de carti — de obicei religioase — ci lecturarea mai multor
tipuri de carti, la care se adauga, cu timpul, si oferta ziarelor si revistelor.
Desigur, procesul nu ar fi putut avea loc fara extinderea alfabetizarii si
cresterii numerice a publicului, de exemplu prin includerea cititoarelor.
(Cavallo & Chartier 1999)

Odatd cu consolidarea presei axate pe profit la cumpana secolelor
XIX si XX, devin tot mai dese atacurile impotriva organelor de presa si a
ziaristilor, fapt care necesitd infiintarea organizatiilor de apdrare a
intereselor acestora. Din cauza exceselor si abuzurilor din presd, aceste
organizatii isi asuma si sarcina de a reglementa exercitarea profesiei de
ziarist. Notiunea de eticd in jurnalism apare in Statele Unite in 1889, iar
doctrina obiectivitatii inclusa in codurile etice este formulata pentru prima
datd de jurnalismul anglo-saxon. Totodatd, angajamentul social al
jurnalistului a influentat si metodele de munca din cadrul redactiilor:
jurnalismul de investigatie isi asuma sarcina de a proteja interesele societatii
in fata puterii.

Incercarea de a impiedica rispandirea tot mai larga a jurnalismului
galben si necesitatea crearii jurnalismului de calitate duce la organizarea
invdtamantului jurnalistic de nivel universitar. Prima institutie de profil este
infiintatd la Universitatea Columbia din Statele Unite in 1912, la initiativa si
cu sprijinul material al lui Joseph Pulitzer.

Cresterea numarului cititorilor duce la segmentarea publicului si
delimitarea cititorului anumitor tipuri de presa. Modificarea obisnuintelor

de consum media conduc la transformari in viata sociala, caci afecteaza
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legaturile umane si comunicarea sociald, prin institutionalizarea acesteia.
Totodata, societatea devine consumatoare de informatii, fapt prin care
microcomunitatile tind sd se uniformizeze sub indemnul globalizarii,
fenomen accelerat de aparitia mediilor electronice, in special a internetului.
In acest fel apare un nou tip de sferd publici, a cirei evolutie poate fi
urmdrita de asemenea din perspectiva istorica, de la cafenelele unde se
schimbau opinii legate de evenimentele actuale, la forumurile care
impanzesc internetul in ziua de azi. Mediul care a luat nastere in urma
exploziei mijloacelor de comunicare a transformat calitatea informatiei, caci
a dispdrut rolul de gardian al informatiei detinut in trecut de institutia de
presa, iar publicul are din ce in ce mai putine posibilitati de a decide asupra
veridicitatii informatiilor transmise. (Pavlik 2013)

In paralele cu procesele tehnologice, la sfarsitul secolului al XX-lea au
inceput dezbaterile teoretice privind managementul informatiei si societatea
informationald, notiuni care au luat nastere datorita extinderii utilizarii
calculatorului. In societatea informationald, un rol principal il are crearea,
transmiterea si stocarea informatiei, care se realizeaza cu ajutorul noilor
tehnologii, a retelelor de telecomunicatii si tehnicilor IT. In era digital,
cunoasterea este la doar un singur click de utilizator: marile biblioteci au inceput
deja procesul de digitalizare a materialului disponibil. Cartile sub format digital
au devenit disponibile prin reteaua internetului, constituindu-se intr-o
singura bibliotecd virtuald uriasa. Notiunea de sat global (global village),
conceputad de canadianul Marshall McLuhan pentru a descrie comunicarea
globald de la mijlocul secolului XX, caracterizatd prin comunicarea cu
ajutorul satelitilor artificiali si al mediilor electronice a devenit evidenta prin
extinderea internetului in secolul XXI.

Totodatd, in societatea informationala digitald si interactiva apar
tensiuni din cauza accesului diferit la infrastructura de comunicatii si
informatia digitald, respectiv cunostintele necesare utilizdrii acestora, de
exemplu intre paturile mai bogate si cele mai sarace sau intre cei mai tineri
si cei mai in varstd. In societatile viitorului va exista o pripastie tot mai
adanca intre cei care isi pot permite si au capacitatea de a utiliza noile
tehnologii, si cei care sunt lipsiti de aceste posibilitdti de interactiune.

Diferentele dintre generatii se manifestd prin faptul ca generatiile tinere
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utilizeaza din instinct noile tehnologii si proceseaza rapid informatiile.
Generatia digitala, asa-numitii nativi digitali, include persoanele ndscute in
anii 90 (generatia Y) si dupa anul 2000 (generatiile Z si Alfa). Imigrantii
digitali (generatia X) sunt generatiile nascute in deceniile anterioare (in anii
60 si °70), care incearca s& invete tehnologiile digitale. In schimb, analfabetii
digitali nu au posibilitatea sau nu au capacitatea de a utiliza noile tehnologii.
Astfel, in societatea informationald apare o pradpastie, care devine cu timpul
tot mai adancd, intre cei care au acces la informatie si o pot utiliza
corespunzator, respectiv cei care nu au acces la informatie.

Reteaua internetului poate fi accesata de pe toate punctele de pe glob,
deci putem lua legatura cu un numar mare de persoane in scurt timp, pentru
a transmite informatii. Astfel, in cateva ore sau zile putem mobiliza
utilizatorii retelei pentru a participa la diferite activitdti in lumea reala.
Aceastd posibilitate a fost deja descoperita de numeroase miscdri politice. De
exemplu, jurnalismul participativ a jucat un rol foarte important in
demonstratiile antiguvernamentale din 2010-2011 din tarile arabe, pe de o
parte in privinta organizarii demonstratiilor, pe de alta parte in transmiterea
de stiri de la fata locului; chiar si cele mai mari televiziuni de stiri au preluat

materiale video de pe Youtube, postate de utilizatori din Siria si Libia.

Concluzii

Mass-media si jurnalismul care a luat nastere la inceputul anilor 2000,
odata cu utilizarea pe scard larga a calculatorului si a internetului in productia
si distributia materialului jurnalisticc sunt In mare mdsura diferite de
jurnalismul traditional al deceniilor precedente. Deoarece majoritatea
materialelor sunt distribuite online, jurnalistul trebuie sa fie capabil sa utilizeze
posibilitatile oferite de formatele multimedia, ceea ce da nastere la noi genuri
jurnalistice sau la un amalgam al celor existente, precum si de caracteristicile
platformei pe care se distribuie produsul, mai ales cele legate de interactivitate
si hipertextualitate. Noile tipuri de abordare a informatiei (de exemplu
jurnalismul asistat de calculator si jurnalismul de date) necesita un nou tip de

evaluare si triere a materialului brut din care rezulta produsul jurnalistic.
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De asemenea, aparitia social media si a jurnalismului participativ a
dus la reconsiderarea rolului jurnalistului si institutiei de presa in
distribuirea informatiilor. Modificarea si redistribuirea informatiei pe
siturile de socializare sau in cadrul unor grupuri, generarea de continut de
citre utilizatori au dus la transformarea pietei media. In cadrul noilor
sisteme media s-a format deja un ecosistem al mass-mediei traditionale si al
platformelor de jurnalism participativ, un sistem in care media traditionala
trebuie sa se adapteze concurentei si sa gaseasca noi metode de a ajunge la
publicul tintd, existand deja servicii specializate care masoard numarul si
provenienta accesdrilor pe un site.

Publicul erei digitale este afectat pe de o partea de selectarea
informatiei printr-o tehnologie de retea, care duce la aparitia unor bule
informationale, in care informatia se propaga precum intr-o camera de ecou,
pe de altd parte este tot mai evident fenomenul prin care exista diferente
(economice si generationale) tot mai adanci intre cei care au capacitatea sau
posibilitatea de a utiliza internetul, si cei care sunt exclusi din sfera
informatiilor. Rolul educatiei media va deveni din ce in ce mai important in
cultivarea competentelor digitale ale publicului, selectarea surselor credibile

de informare si adoptarea unui comportament online adecvat.
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Etica jurnalistica in epoca stirilor false

EUGEN COJOCARIU

Abstract: The paper The journalistic ethics in the fake news era examines the main
actions and initiatives of the European Commission that help journalists to fight
against misinformation and fake news. The study also analyzes the national
legal framework and the self-regulatory norms of Romanian audiovisual
broadcasters, with an emphasis on the provisions that help them to fight against
misinformation and fake news. The main objective was to find out how the legal
provisions can help journalists to fulfill their obligation to comply with best
practices in informing the public. The legal framework and the self-regulatory
codes set the standards, but it is the duty of journalists to put those into practice
and produce only quality content, in order to preserve their most valuable asset,
credibility. We found out that Romanian audiovisual broadcasters are well
equipped from a legal point of view to comply with high editorial standards, to
provide quality journalism and to avoid sensational and fake news.

Keywords: journalism, broadcasters, ethics, fake news, disinformation.

Introducere

Lucrarea analizeaza cadrul legal si mecanismele de autoreglementare
ale radiodifuzorilor audiovizuali romani, cu accent pe prevederile care ii
ajuta sa lupte impotriva dezinformarii si a stirilor false. Obiectivul studiului
este sd constate in ce mdsura cadrul legal national, respectiv normele de
autoreglementare ale jurnalistilor, dar si initiativele si actiunile concrete
europene ii protejeaza pe acestia de tentatia stirilor false si a dezinformarii si
ii ajutd sa practice un jurnalism de calitate, centrat pe informare corecta.
Studiul analizeaza succint si consumul de radio si televiziune in timpul
pandemiei, cand lumea a inceput sd se confrunte cu o ,infodemie”, cu o
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,infobezitate” legata de COVID-19, cu corolarul stirilor false si al

dezinformarii, care au inundat mai ales mediul online.

Definitia principalei probleme/intrebirile de cercetare

Studiul analizeaza cadrul legal, normele de autoreglementare si
codurile de conduitd care guverneaza radiodifuzorii audiovizuali romani,
dar si demersurile Comisiei Europene care ii pot ajuta pe ziaristi sa lupte
impotriva dezinformarii si a stirilor false. Care sunt instrumentele juridice
ale jurnalistilor pentru a-si practica meseria la standarde inalte de calitate si
etica? Este cadrul legal cuprinzator, complet si clar pentru a lupta impotriva
fake news-urilor? Normele de autoreglementare si codurile de conduitd sunt
suficient de puternice? Ce face Uniunea Europeana pentru a ajuta jurnalistii

sd lupte impotriva dezinformarii?

Semnificatia problemei si beneficii asteptate

Lucrarea pune accentul pe cadrul legal si pe mecanismele de
autoreglementare care guverneaza radiodifuzorii romani pentru a-i proteja
si a-i ajuta sd lupte impotriva dezinformarii si a stirilor false. Studiul ar putea
fi util In cercetarea stiintificd si in studiile academice in jurnalism si

comunicare.

Metodologia

In lucrare sunt folosite metoda bibliografici si metoda observatiei.
Este studiat cadrul legal audiovizual din Romania, codurile si normele de
autoreglementare ale radiodifuzorilor romani, dar si documentele,
initiativele si actiunile Comisiei Europene care au ca scop lupta impotriva
dezinformarii si a stirilor false.

De la jurnalismul de calitate la stirile false si dezinformare

Potrivit Dictionarului Cambridge (Cambridge Dictionary), stirile false

inseamna povesti false care par a fi stiri, raspandite pe internet sau folosind
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alte media, create de obicei pentru a influenta punctele de vedere politice sau
ca o glumi. In acelasi timp, dezinformarea inseamna informatii false
raspandite pentru a insela oamenii, iar ,misinformation” inseamna informatii
gresite sau faptul cd oamenii sunt dezinformati, precum si informatii
destinate sa insele.

Pe de alta parte, Wardle si Derakshan (2017, p. 5) mai introduc un
termen in discutie, , Mis-information este atunci cand sunt Impdrtasite
informatii false, dar fara intentia de a face rau. Dis-information este atunci
cand informatiile false sunt distribuite cu buna stiintd pentru a provoca
daune. Malinformation este atunci cand informatiile autentice sunt
impartdsite pentru a provoca daune, adesea prin mutarea informatiilor

menite sd rdmanad private in sfera publica”.

Consumul media in pandemie si increderea in stiri

Un sondaj global (GlobalWebIndex 2020, 2020, p. 29-32) a aratat ca:
35% dintre respondenti au citit mai multe cdrti/au ascultat mai multe
audiobooks acasd, iar 18% au ascultat mai multe posturi de radio in timpul
pandemiei; aproape 45% dintre consumatori au petrecut mai mult timp
folosind servicii de mesagerie/social media, 67% au urmarit mai multe stiri.
Cei din Generatia Z (nascuti intre 1990 si 2010) au avut cu 20% mai multe
sanse decat Baby Boomers (cei ndscuti dupa al Doilea Razboi Mondial, 1946-
1964) sa asculte mai mult serviciile de streaming muzical, in timp ce Generatia
X (cei ndscuti din 1965 pana in 1980). cel mai probabil, a ascultat mai mult
radioul. Un alt raport (Statista, 2020, p. 26) a aratat cd, in timpul pandemiei,
stirile au devenit mai importante ca niciodata, 70% din populatia globala
incercand sad gaseasca mai multe stiri decat inainte. Un dosar Statista a aratat
ca, la nivel mondial, cele mai mari cresteri ale consumului de media au avut
loc pe platforme foarte populare (servicii de streaming video, retele de
socializare). Internetul a devenit mai de neinlocuit decat oricand si a
dezvaluit problema inegalitatii. Pandemia a subliniat problemele cu care se
confruntd consumatorii atunci cand Incearca sa se informeze si a reiterat
legdtura puternica dintre expunerea la stiri false si retelele sociale (Statista,
2020, p. 3).
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Potrivit unui raport al Uniunii Europene de Radio si Televiziune
(EBU) (European Broadcasting Union, 2020a, p. 97), in timpul pandemiei
,Diviziile de stiri din mass-media de serviciu public (PSM) au jucat un rol
esential in viata europenilor. Numdrul mare de spectatori de pe toate
platformele reflectd pozitia de incredere pe care serviciile publice o pdstreaza
in majoritatea tarilor. in pofida discutiilor in curs despre legitimitatea PSM,
publicul pare sd fi realizat ca a avea servicii publice este intr-adevar destul
de util”. Pandemia a ardtat, considera EBU, ca mass-media publica
reprezintd o infrastructura esentiald a societatilor moderne.

Radioul si televiziunea sunt cele mai de incredere mass-media din
zona acoperitd de EBU. Radioul este cel mai de incredere mijloc de
comunicare In masd In 24 din 33 de tdri cercetate sociologic (73%).
Televiziunea este cea mai de Incredere in trei tari (9%), retelele de socializare
fiind cel mai putin de incredere in 85% din tdri (European Broadcasting
Union, 2020b, p. 4). Potrivit EBU, 2020 a fost un an pentru reinventarea si
redescoperirea serviciilor publice audiovizuale. Mass-media de serviciu
public s-a reinventat pentru a se asigura ca sunt aproape de public atunci
cand era cel mai necesar. La randul sau, publicul a redescoperit PSM pentru
stiri si informatii de incredere. Cu cat nivelul de incredere in radioul si
televiziunea unei tari este mai mare, cu atat este mai mare libertatea presei,
iar serviciile publice independente sunt un element cheie al stirilor credibile,
considerd EBU.

,Burobarometrul standard 92 al Comisiei Europene: Utilizarea mass-
media in Uniunea Europeana, toamna 2019” (Comisia Europeand, 2020c, pp.
199-202) a aratat ca radioul este cel mai de incredere mijloc de comunicare in
masi: 57% dintre cetitenii UE au incredere in el (iar 36% nu au). In 2019,
numai mass-media audiovizuala a avut indici de incredere net pozitivi (Net
Trust Index; radio +21%, TV +2%), ceea ce inseamnd ca majoritatea
europenilor au avut incredere in ele. Internetul a avut un indice de incredere
net de 23%, iar retelele sociale unul de 45%. De asemenea, studiul a intrebat
daca mass-media nationala oferd informatii de incredere. ,,da” a reprezentat
56% (2% fata de 2018), ,nu” a reprezentat 38% (+ 2% fatd de 2018). (Comisia
Europeana, 2020, p. 199-202)
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Pe masura ce noul coronavirus a lovit, Reuters Institute a observat
niveluri generale de incredere in stiri la cel mai scazut nivel din toate
timpurile. Reuters Institute Digital News Report 2020 (Newman et al, 2020,
p- 10) a dovedit ca pandemia a Intdrit necesitatea unui jurnalism de incredere
si precis, dar a aratat, de asemenea, cat de deschisi sunt oamenii fata de
dezinformare si stiri false. Preocuparile globale legate de dezinformare au
ramas importante. Stirile oferite de serviciile publice de radio-TV membre
EBU s-au clasat constant printre cele mai apreciate.

,Eurobarometrul standard 92” (Comisia Europeand, 2020, pp. 203-206)
a intrebat cetdtenii UE daca intdlnesc adesea stiri/informatii despre care
considera ca denatureaza realitatea sau chiar sunt false. 69% dintre
respondenti au raspuns ,da” si doar 25% ,nu”. De asemenea, Comisia
Europeana a intrebat daca este usor sa identifice stirile/informatiile care
considerd ca denatureaza realitatea sau chiar sunt false. 58% au raspuns , da”
si 36% ,nu”. Sociologii au mai intrebat daca existenta stirilor/informatiilor
care denatureaza realitatea sau sunt false este o problemd in tdrile
respondentilor. 74% dintre europeni au raspuns ,da” si 19% ,nu”. O alta
intrebare a fost dacd existenta stirilor/informatiilor care denatureaza
realitatea sau chiar sunt false este o problema pentru democratie in general.

79% dintre cetatenii UE care au rdspuns au spus ,da”, 14% ,nu”.

Actiuni si initiative europene

Mass-media liniara traditionala (radio, TV) este reglementata in
totalitate de legislatia europeana si nationald, ceea nu este cazul
continuturilor online (Capello et al, 2018a, p. 140), care se concentreaza pe
Rezolutia Adundrii Parlamentare a Consiliului Europei din 2018 privind
protectia integritatii editoriale. Autorii declara ca ,mecanismele de
autoreglementare sunt completate de cadre legislative cuprinzatoare, care
sunt, de asemenea, concepute pentru a asigura acuratetea, obiectivitatea si
corectitudinea stirilor”. Pe de alta parte, (Capello et al, 2018a, p. 140), rolul
autoritdtilor de reglementare sau al organismelor independente de

autoreglementare este clar definit: ,Rolul indispensabil al acestor organisme,
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inclusiv misiunea lor in ceea ce priveste publicatiile online, a fost o
caracteristica distinctd In multe rapoarte de tara. Aceste mecanisme de
reglementare joaca, de asemenea, un rol vital in furnizarea de rectificdri
spectatorilor, cititorilor si abonatilor si asigura increderea continud a
publicului in modul in care mass-media transmite stiri si actualitati."

In acelasi timp (Capello et al, 2018b, p. 106) ,s-a acordat recent o
atentie sporita dezvoltdrilor nedorite precum stirile false, dezinformarea sau
continutul web ilegal. Consolidarea aplicarii legii care guverneaza internetul
se dovedeste in practica a fi un proces lung si laborios.” Autorii considera ca
incalcarile legilor privind mass-media in mediul online sunt raspandite si
trebuie abordate in primul rand de cadtre organismele de reglementare.
Munca jurnalistilor (Capello et al, 2017, p. 106) este protejata in multe tari ale
UE de privilegii speciale (scutirea de sechestru/perchezitii, dreptul de a
refuza sa depund marturie, protectia surselor). Cu toate acestea, considera
autorii citati ,in lumea mass-media online, exista inca multe lacune de
reglementare in ceea ce priveste serviciile jurnalistice si editoriale. Acest
lucru poate reprezenta o amenintare la adresa unei media care reflecta
diversitatea opiniilor existente in toatd amploarea sa”. Mai mult, protejarea
jurnalismului de inalta calitate este cruciald, iar parlamentele statelor
membre UE ar putea face mai mult (Capello et al, 2017, p. 105): ,Privilegiul
mass-media poate fi un instrument util pentru promovarea jurnalismului de
calitate: legislatorii pot atribui privilegiul mass-media in functie de
importanta mass-media pentru formarea opiniei publice si luarea
deciziilor.” In acest sens, Serviciul de pres al Parlamentului European a
organizat, la jumatatea lunii martie, 2021, un seminar pe tema , Dilema
dezinformarii: Cum se poate reactiona si reglementa fara a submina
democratia?”. Membri ai Parlamentului European si experti au discutat
despre modul in care dezinformarea submineaza increderea in democratii
de ambele parti ale Atlanticului si s-au concentrat asupra modalitatilor de
combatere a dezinformadrii prin modernizarea reglementdrilor online.

In context, Roménia este pe locul 28 in clasamentul din 2021 al
Indexului de alfabetizare media (Lessenski, 2021, p. 6), realizat in 35 de tdri

europene si se afla in acelasi grup cu Grecia (locul 27), Serbia (locul 29),
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Bulgaria (locul 30), Turcia (locul 31) si Muntenegru (locul 32). Indexul a fost
realizat de Initiativa pentru Politici Europene a Institutului pentru o
Societate Deschisa — Sofia. Indicele evalueaza potentiala rezistentd la
raspandirea stirilor false in cele 35 de tdri, utilizand indicatori ai libertatii
mass-mediei, educatiei si Increderii Intre oameni si este elaborat incepand
din 2017. Prezenta slaba a Romaniei in index se datoreaza rezultatelor slabe
de alfabetizare din sondajele PISA, evaluarilor slabe ale libertdtii mass-
mediei in clasamentele internationale ale ,Freedom House” si ,Reporteri
tara Frontiere”, precum si increderii reduse in randul cetatenilor. Romania
are un scor al alfabetizarii media de 34, fata de liderul clasamentului,
Finlanda, care are un scor de 78 si Macedonia de Nord, ultima in clasament,
cu scorul 15. Scorul Romaniei a scdzut din 2017 incoace cu 9 puncte si
Romania face parte din grupa a 4-a valorica, dupa ce in 2018 fusese in grupa
a 3-a. Finlanda, Danemarca, Estonia, Suedia si Irlanda se afla in fruntea
clasamentului anului 2021. Aceste tari au cel mai mare potential de a rezista
efectelor negative ale stirilor false si dezinformarii din Europa datorita
nivelurilor ridicate de calitate a educatiei, libertdtii mass-mediei si increderii
intre oameni. Pe ultimele locuri in clasament sunt Macedonia de Nord,
Bosnia si Hertegovina, respectiv Albania, care au un potential redus de a face
fata efectelor stirilor false si dezinformarii din cauza slabiciunilor libertatii
mass-mediei si a calitatii educatiei.

Editia din 2021 a Indexului de alfabetizare media vine intr-un
moment de dubla crizd, cand pandemia este inrdutatita de ,infodemie” —
afluxul de stiri false si dezinformarea despre noul coronavirus si tratarea
acestuia. Marin Lessenski, autorul studiului, spune ca ,infodemia” a creat o
criza de incredere care submineaza increderea in cunostintele medicale si
stiintifice, precum si Increderea in institutiile care au sarcina de a gestiona
raspunsul la criza globala. Si anul acesta, studiul recomanda educatia drept
cea mai bund abordare pentru a face fata stirilor false si subliniaza ca tratarea
problemei dezinformarii ar reduce gradul de confruntare politicd si sociala,
ar creste nivelul de incredere in societate si ar contribui la un mediu mai

sdndtos in timpul pandemiei.
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Cadrul european de lupta impotriva dezinformarii

Cadrul european de luptd impotriva dezinformarii pe care l-am
studiat a fost compus din urmatoarele documente:

— Inaltul Reprezentant al Uniunii pentru afaceri externe si politica de
securitate. Plan de actiune impotriva dezinformarii. Comisia
Europeana (2018);

— O abordare multidimensionald a dezinformarii. Raport al Grupului
independent la nivel inalt privind stirile false si dezinformarea
online. Comisia Europeana (2018);

— Codul de bune practici al Comisiei Europene privind dezinformarea
(2018);

— Abordarea dezinformarii online: o abordare europeand. Comunicare
a Comisiei Europene (2018);

— Comunicare a Comisiei cdtre Parlamentul European, Consiliu,
Comitetul Economic si Social European si Comitetul Regiunilor
privind Planul de actiune pentru democratia europeana (2020).
Consiliul European a recunoscut amenintarea reprezentata de

campaniile de dezinformare online in 2015 si de atunci au fost facuti mai
multi pasi. Comunicarea Comisiei Europene , Abordarea dezinformarii
online: o abordare europeana” (Comisia Europeand, 2018a, p. 1) afirma ca
,Dezinformarea erodeaza increderea in institutii si in mass-media digitale si
traditionale si dduneaza democratiilor noastre, impiedicand capacitatea
cetatenilor de a lua decizii In cunostinta de cauza. Dezinformarea sustine
adesea idei si activitdti radicale si extremiste. Ea afecteazd libertatea de
exprimare, un drept fundamental consacrat in Carta drepturilor
fundamentale a Uniunii Europene”. In opinia Comisiei, ar trebui puse in
practicd 4 principii si obiective pentru a face fatda dezinformarii:
1) imbunatdtirea transparentei cu privire la originea informatiilor si la modul
in care acestea sunt produse si diseminate; 2) promovarea diversitatii
informatiilor; 3) Incurajarea credibilitatii informatiilor; 4) gasirea de solutii
eficiente, incluzive pe termen lung (mai multa competentd media, implicarea
larga a partilor interesate, cooperarea autoritatilor publice, a platformelor
online, a agentilor de publicitate, a jurnalistilor de incredere si grupurilor
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media). Comunicarea a subliniat rolul cheie al societatii civile si al
platformelor de socializare in abordarea dezinformarii. Comisia a solicitat
un ,ecosistem” online mai transparent, de incredere si responsabil, procese
electorale sigure, promovarea educatiei si a alfabetizarii media, sprijinirea
jurnalismului de calitate, combaterea amenintarilor de dezinformare
internd/externd prin comunicare strategica.

Pe baza comunicirii mentionate, Inaltul Reprezentant pentru afaceri
externe si politica de securitate al Comisiei Europene a emis un ,Plan de
actiune Impotriva dezinformarii” (2018) pentru a intensifica eforturile de
combatere a dezinformarii in Europa si dincolo de concentrarea pe cele 4
domenii cheie. Potrivit Planului de actiune si Comunicdrii privind abordarea
dezinformarii online (Comisia Europeand, 2018b, p. 1), ,Dezinformarea este
inteleasa ca informatie verificabild falsa sau inselatoare, care este creata,
prezentata si difuzatd in scopul castigului economic sau pentru a Insela
publicul in mod intentionat si care poate provoca daune publice”.
Concluziile Planului de actiune au avertizat cu privire la importanta cruciala
a combaterii dezinformarii (Comisia Europeand, 2018b, p. 11): ,,Dezinformarea
este 0 provocare majord pentru democratiile si societatile europene, iar
Uniunea trebuie sd o abordeze, respectand in acelasi timp valorile si
libertatile europene. Dezinformarea submineaza increderea cetdtenilor in
democratie si in institutiile democratice. Dezinformarea contribuie, de
asemenea, la polarizarea opiniilor publice si interfereaza in procesele de
luare a deciziilor democratice. Poate fi folosita si pentru a submina proiectul
european”.

Un grup independent la nivel inalt (HLEG) privind stirile false si
dezinformarea online, numit de Comisia Europeand, a publicat in 2018 un
raport care a avertizat impotriva solutiilor simpliste. Grupul a avertizat ca
amenintarea este dezinformarea, nu stirile false, si a declarat ca termenul stiri
false este destul de inadecvat si inseldtor. Grupul (Comisia Europeana,
2018c, p. 10) a definit dezinformarea ca ,informatii false, inexacte sau
inselatoare, concepute, prezentate si promovate pentru a provoca in mod
intentionat prejudicii publice sau pentru profit” si a recomandat o abordare
multidimensionald, ceea ce Inseamnd necesitatea unei examindri continue a
fenomenului si evaluarea eficacitatii masurilor concrete de catre diferiti
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actori (platforme, organizatii, Comisia Europeand, state membre, organizatii
ale societatii civile). Abordarea multidimensionald recomandatd de HLEG se
bazeaza pe 5 piloni de actiuni interdependente (Comisia Europeand, 2018c,
p- 35): ,,a. imbunatatirea transparentei ecosistemului informational digital; b.
promovarea si accentuarea aborddrilor de alfabetizare media si informatica
pentru a contracara dezinformarea si a ajuta utilizatorii sa navigheze in
mediul informational digital; c. dezvoltarea de instrumente pentru
imputernicirea utilizatorilor si a jurnalistilor sa Incurajeze un angajament
pozitiv cu tehnologiile informationale care evolueaza rapid; d. protejarea
diversitdtii si sustenabilitatii ecosistemului media european de stiri; e.
calibrarea eficacitatii raspunsurilor prin cercetari continue privind impactul
dezinformarii in Europa si un proces de implicare care include pasi
predefiniti in timp, combinati cu cerinte de monitorizare si raportare”.
Dezinformarea poate polariza dezbaterile, crea sau aprofunda
tensiunile din societate si submina sistemele electorale si poate avea un
impact mai larg asupra securitdtii europene. Expunerea cetatenilor la
dezinformare pe scara largd, inclusiv la informatii Inselatoare sau false,
reprezintd o provocare majord pentru Europa. Combaterea dezinformarii in
era retelelor sociale si a platformelor online trebuie sa fie un efort coordonat
care sd implice toti actorii relevanti, de la institutii la platforme sociale, de la
mass-media la utilizatori individuali, a declarat Executivul comunitar
(Comisia Europeand, 2018d). In acest sens, ,,Codul de bune practici privind
dezinformarea” (Comisia Europeand, 2018e) este primul document de acest
fel in care industria a convenit, pe baza voluntara, asupra unui set de
standarde de autoreglementare la nivel mondial pentru combaterea
dezinformarii. Codul a fost semnat de platforme, retele sociale de top, agentii
de publicitate si industria de publicitate in octombrie 2018. Printre semnatari
se numadrd giganti precum Facebook, Twitter, Mozilla, Google si asociatii si
membri ai industriei de publicitate. Microsoft a aderat la Codul de Practica
in mai 2019, iar TikTok s-a alaturat Codului In iunie 2020. Semnatarii
Codului au prezentat foi de parcurs detaliate pentru a lua masuri in 5
domenii: 1) intreruperea veniturilor din publicitate ale anumitor conturi si
site-uri web care raspandesc dezinformarea; 2) sporirea transparentei

publicitatii politice si a publicitdtii In emisiuni; 3) abordarea problemei
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conturilor false si a robotilor online; 4) imputernicirea consumatorilor sa
raporteze dezinformarea; 5) responsabilizarea comunitatii de cercetare
pentru a monitoriza dezinformarea online prin accesul la datele platformelor
in conformitate cu normele legate de confidentialitate.

Platformele online si asociatiile profesionale care reprezintd sectorul
publicitatii au prezentat in ianuarie 2019 un raport de referinta care prezenta
masurile luate pentru a-si respecta angajamentele asumate prin Codul de
bune practici privind dezinformarea. Intre ianuarie si mai 2019, Comisia
Europeana a efectuat o monitorizare specifica a punerii in aplicare a
angajamentelor de catre Facebook, Google si Twitter, cu o atentie deosebita
in ceea ce priveste integritatea alegerilor pentru Parlamentul European din
mai 2019. Cele trei mari platforme au fost invitate sa raporteze lunar cu
privire la actiunile intreprinse pentru a imbunatati controlul plasarii de
anunturi, a asigura transparenta publicitatii politice si In emisiuni si pentru
a combate conturile false si utilizarea malitioasd a robotilor. Intre timp,
semnatarii Codului de bune practici au elaborat rapoarte periodice in cadrul
programului de monitorizare si raportare COVID-19. Fiecare raport
evidentiaza actiunile intreprinse de platforme pentru a contracara
dezinformarea. Pana in ianuarie 2021 au fost date publicitatii 6 seturi de
rapoarte de cdtre entitdtile semnatare ale Codului de bune practici privind
dezinformarea. Rapoartele indica eforturile continue ale semnatarilor pentru
a aborda dezinformarea in jurul COVID-19, inclusiv promovarea surselor de
informatii autorizate, cum ar fi panourile COVID-19, ferestre pop-up, centre
de informatii; actiuni pentru a limita aparitia sau pentru a reduce
proeminenta continutului care contine informatii false sau inseldtoare prin
actualizdri ale termenilor de servicii si retrogradarea sau eliminarea
continutului care Incalca termenii de servicii, inclusiv continutul care poate
provoca vatamadri fizice sau poate afecta politicile de sanatate publica;
colabordri cu verificatori de date si cercetatori si vizibilitate sporita a
continutului care este verificat; acordarea de subventii si spatiu publicitar
gratuit organizatiilor guvernamentale si internationale pentru a promova
campanii si informatii cu privire la pandemie, precum si finantarea de

actiuni de alfabetizare media si pentru sustinerea unui jurnalism de calitate;
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actiuni de limitare a fluxului de publicitate legat de dezinformarea COVID-
19; eforturi de limitare a comportamentului manipulator.

Vicepresedintele Comisiei Europene, Vera Jourova, s-a intalnit cu
reprezentantii platformelor online in februarie 2021 pentru a sublinia
urgenta abordarii dezinformarilor legate de vaccinurile impotriva noului
coronavirus. Deoarece pandemia este in desfdsurare, Comisia a solicitat
semnatarilor Codului de bune practici sd prelungeasca madsurile de
transparentd pana in iunie 2021. De asemenea, le-a cerut semnatarilor sa se
concentreze asupra actiunilor de limitare a dezinformdrii in jurul
vaccinurilor COVID-19, avand in vedere faza cruciald cu care ne confruntam
in ceea ce priveste vaccinarea.

Anterior, Comisia Europeand a prezentat pe 3 decembrie 2020 un nou
Plan de actiune pentru democratia europeand, care urmadreste sd le ofere
cetatenilor mijloacele pentru a actiona, precum si sa construiasca democratii
mai reziliente in intreaga UE. Pentru a face fata provocarilor cu care se
confrunta sistemele democratice ca urmare a extremismului in crestere si a
distantei resimtite dintre cetdteni si responsabilii politici, planul de actiune
prevede mdsuri pentru promovarea alegerilor libere si corecte, consolidarea
libertatii mass-mediei si combaterea dezinformarii. Comisia va propune
norme juridice privind publicitatea politica online care vor viza sponsorii
continutului platit si canalele de productie si de distributie, inclusiv
platformele online, sectorul publicitar si firmele de consultanta politica si vor
clarifica responsabilitatile acestora. De asemenea, Comisia va recomanda
masuri privind siguranta jurnalistilor. Comisia va coordona eforturile de
revizuire a actualului Cod de practici impotriva dezinformarii, prin
consolidarea cerintelor aplicabile platformelor online si prin instituirea unei
monitorizari si supravegheri riguroase. De altfel, presedintele Comisiei
Europene, Ursula von der Leyen, a declarat: ,,Tn contextul revolutiei digitale
in plind desfdsurare, cetdtenii trebuie sa isi poata face alegerile intr-un mediu
care permite exprimarea libera a opiniilor. Trebuie sa existe distinctii clare
intre realitate si fictiune, iar mass-media si societatea civild sa poata participa
la o dezbatere deschisa, fara interferente rauvoitoare. De aceea, UE ia masuri
pentru a spori rezilienta democratiilor din UE.” (Comisia Europeanad, 2020a,
p-1). La randul sau, Vicepresedintele pentru valori si transparenta, Véra
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Jourova, a declarat: ,Democratia nu poate fi considerata ca de la sine
inteleasd, ci trebuie sprijinita si protejatd. Planul nostru are obiectivul de a
proteja si de a promova participarea efectiva a cetatenilor si de a le oferi
mijloacele pentru a-si face alegerile intr-un spatiu public liber, fara a fi
manipulati. Trebuie s modernizam normele astfel incat sa putem valorifica
oportunitatile si provocarile erei digitale. Planul propune masuri pentru a
spori nivelul de protectie a jurnalistilor si pentru a combate dezinformarea
si interferentele, protejand pe deplin, in acelasi timp, libertatea de
exprimare.” (Comisia Europeand, 2020a, p.1) Planul de actiune pentru
democratia europeana prevede masuri grupate in jurul a trei piloni:

1) Promovarea unor alegeri libere si corecte: Comisia va prezenta o
propunere legislativa privind transparenta continutului politic sponsorizat
(, publicitatea politica”). De asemenea, Comisia va revizui normele privind
finantarea partidelor politice europene. Prin intermediul Retelei europene de
cooperare privind alegerile, Comisia va consolida cooperarea intre statele
membre si va lansa un nou mecanism operational care va permite realizarea
unor schimburi de experienta eficiente si prompte cu privire la aspectele
legate de integritatea alegerilor, cum ar fi securitatea cibernetica a acestora.
O democratie sanatoasa se fondeaza pe implicarea cetdtenilor si pe o
societate civild activd, nu numai in timpul alegerilor. In acest scop, Planul de
actiune promoveaza utilizarea fondurilor structurale ale UE si a finantarii
disponibile in cadrul noului program ,Europa creativa” si subliniaza
importanta participdrii active a tinerilor, care constituie un element cheie al
Strategiei UE pentru tineret. UE va consolida capacitatea misiunilor de
observare a alegerilor in tari terte.

2) Consolidarea libertdtii si a pluralismului mass-media: In ultimii ani,
siguranta jurnalistilor a continuat sa se deterioreze, amenintarile si atacurile
fizice si online impotriva acestora fiind in crestere in mai multe state
membre. Din acest motiv, Comisia va propune, in 2021, o recomandare
privind siguranta jurnalistilor, care va atrage atentia In mod special asupra
amenintdrilor la adresa jurnalistelor, precum si o initiativa privind limitarea
utilizdrii abuzive a actiunilor in justitie impotriva mobilizarii publice. De
asemenea, Comisia va oferi finantare de durata proiectelor de asistenta
juridica si practica pentru jurnalistii din UE si din afara acesteia. Comisia va
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prezenta masuri suplimentare pentru a sprijini pluralismul mass-media si a
consolida transparenta in ceea ce priveste proprietatea asupra mass-mediei
si publicitatea de stat, printre altele prin intermediul noului Instrument de
monitorizare a proprietatii in mass-media. Planul de actiune pentru
democratia europeana este strans legat de Planul de actiune pentru sectorul
mass-media si audiovizual, care are obiectivul de a ajuta acest sector sa se
redreseze si sa valorifice la maximum tranzitia digitala.

3) Combaterea dezinformdrii: Planul de actiune propune optimizarea
setului existent de instrumente UE pentru combaterea interferentelor
strdine, inclusiv prin instituirea de noi instrumente care sda permita
impunerea de sanctiuni financiare asupra celor responsabili. Comisia va
coordona eforturile pentru a transforma Codul de practici impotriva
dezinformarii intr-un cadru de coreglementare a obligatiilor si a
responsabilitatii platformelor online, in conformitate cu viitorul act legislativ
privind serviciile digitale. In acest scop, Comisia va publica, in primavara lui
2021, orientdri privind consolidarea Codului de practici si va institui un
cadru mai solid pentru monitorizarea punerii in aplicare a acestuia. De
asemenea, Comisia si Inaltul Reprezentant vor lua masuri suplimentare
pentru a consolida rezilienta societdtilor din statele UE si a incuraja
parteneriatele internationale.

Comisia va pune in aplicare in mod progresiv Planul de actiune
pentru democratia europeand, pana in 2023 — anul dinaintea alegerilor
pentru Parlamentul European. De asemenea, Comisia va evalua progresele
realizate si va examina daca sunt necesare masuri suplimentare. Comisia va
continua sa colaboreze cu Parlamentul European si cu Consiliul European,
precum si cu un cerc larg de actori nationali publici si privati, pe langa
autoritdtile guvernamentale, toti acestia avand un rol esential pentru
consolidarea rezilientei democratiilor europene.

Ce prevede legislatia romaneasca

Legislatia audiovizuald romaneasca studiata a fost compusa din:
— Legea audiovizualului nr. 504 din 11 iulie 2002 cu modificari si

completari ulterioare;
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— Decizia nr. 220 din 24 februarie 2011 republicata, privind Codul de
reglementare a continutului audiovizual;

— Legea nr. 41 din 17 iulie 1994 privind organizarea si functionarea
Societatii Romane de Radiodifuziune si a Societatii Romane de
Televiziune (republicatd si actualizatd).

Obligatiile si drepturile jurnalistilor audiovizuali protejeaza publicul
de programe de calitate slaba, pdrtinitoare, de stiri In care nu pot avea
incredere sau de stiri false. Conform Art. 3 (2) din Legea audiovizualului
(Consiliul National al Audiovizualului, 2002, p. 6), , toti furnizorii de servicii
media audiovizuale au obligatia sd asigure informarea obiectiva a publicului
prin prezentarea corecta a faptelor si evenimentelor si sd favorizeze libera
formare a opiniilor”. Conform Art. 6 (3) ,Sunt interzise ingerinte de orice fel
in continutul, forma sau modalitatile de prezentare a elementelor serviciilor
media audiovizuale, din partea autoritatilor publice sau a oricaror persoane
fizice sau juridice, romane ori strdine”; (5) ,Nu constituie ingerinte
prevederile cuprinse in codurile de conduita profesionald pe care jurnalistii
si furnizorii de servicii media audiovizuale le adopta si pe care le aplicd in
cadrul mecanismelor si structurilor de autoreglementare a activitatii lor,
dacd nu contravin dispozitiilor legale in vigoare”. Conform Art. 7 (1)
,Caracterul confidential al surselor de informare utilizate in conceperea sau
elaborarea de stiri, de emisiuni sau de alte elemente ale serviciilor de
programe este garantat de lege”, dar (4) ,Confidentialitatea surselor de
informare obligd, in schimb, la asumarea raspunderii pentru corectitudinea
informatiilor furnizate.”

Codul audiovizual (Consiliul National al Audiovizualului, 2011, p.
19-20) contine numeroase prevederi referitoare la asigurarea informarii
corecte si a pluralismului. Astfel, conform Art. 64 (1), ,in virtutea dreptului
fundamental al publicului la informare, furnizorii de servicii media
audiovizuale trebuie sa respecte urmadtoarele principii: a) asigurarea unei
distinctii clare intre fapte si opinii; b) informarea cu privire la un subiect, fapt
sau eveniment sa fie corectd, verificatd si prezentatd in mod impartial si cu
buna-credinta. (2) In cazul in care informatiile prezentate se dovedesc a fi
eronate In mod semnificativ, furnizorul de servicii media audiovizuale
trebuie sd aduca rectificarile necesare in cel mai scurt timp si in conditii
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similare de difuzare. (3) In cazul in care informatia provine din surse
confidentiale sau a caror credibilitate nu este suficient verificata, se va
mentiona explicit acest fapt”. Conform Art. 65, ,in emisiunile de stiri si
dezbateri, radiodifuzorii trebuie sa respecte urmatoarele reguli: a) rigoare si
acuratete In redactarea si prezentarea stirilor; b) intre subiectul tratat si
imaginile ce insotesc comentariul sa existe o conexiune reald; c) titlul afisat
pe ecran sa reflecte cat mai fidel esenta faptelor si datelor prezentate in acel
moment; d) in cazul difuzarii unor reconstituiri sa se mentioneze in mod clar
acest lucru; e) in cazul prezentdrii de inregistrari provenind din surse externe
redactiei, sa se precizeze acest lucru pe tot parcursul inregistrarii; daca
imaginile provin de la un alt post de televiziune, trebuie precizat acest lucru
inainte de difuzarea lor, iar sigla postului de la care au fost preluate trebuie
sd fie vizibila pe tot parcursul difuzdrii; f) in enuntarea unor ipoteze sau a
unor relatii de cauzalitate privind producerea unor eventuale catastrofe, sd
se solicite si punctul de vedere al autoritdtii publice abilitate”. Art. 67
prevede ca ,in exercitarea dreptului lor de a-si exprima opinii sau puncte de
vedere in legdtura cu subiecte de interes public, prezentatorii si moderatorii
trebuie sa asigure o separare clard a opiniilor de fapte si nu trebuie sa profite
de aparitia lor constanta in programe intr-un mod care sd contravina
exigentelor de asigurare a impartialitatii.”

Legea nr. 41/1994 (Radio Romania, 1994) privind organizarea si
functionarea Societatii Romane de Radiodifuziune si a Societatii Romane de
Televiziune (republicata si actualizata) stabileste in Art. 14 cum se redacteaza
continuturile jurnalistice: (1) , Stirile si informatiile trebuie difuzate in mod
fidel, iar comentarea lor trebuie facuta cu obiectivitate, fara nicio influenta
din partea autoritatilor publice sau a altor persoane juridice de drept public,
privat ori a unor persoane fizice. (2) Stirile si informatiile care urmeaza sa fie
difuzate sub forma de texte sau imagini trebuie sa fie verificate. Sensul lor
nu trebuie sa fie deformat sau fabricat prin modul de formulare, titluri sau
comentarii. (3) Raspunderea pentru informatia sau pentru creatia adusa la
cunostinta publicd revine, dupd caz, in conditiile legii, realizatorului de
emisiuni sau de programe, autorului, precum si serviciului public de
radiodifuziune, respectiv de televiziune. (4) Stirile sau informatiile difuzate,
care, ulterior, se dovedesc inexacte, trebuie rectificate in conditii similare
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difuzarii. (5) Difuzarea unor informatii prin care se lezeaza drepturile sau
interesele legitime ale unei persoane fizice sau juridice 1i dd dreptul acesteia
sd ceara redactiei de specialitate rectificarea lor, care trebuie sa aiba loc in
termen de 48 de ore de la solicitarea persoanei fizice sau juridice interesate.
(11) Caracterul confidential al surselor de informare a personalului de
specialitate este garantat prin lege. (12) Dezvaluirea acestor surse, motivata
prin incdlcarea interesului public, poate fi facuta numai in baza dispozitiei
emise de o instantd judecitoreasci. (13) In exercitarea atributiilor
profesionale de catre ziaristi si alti realizatori de emisiuni, informatiile nu
pot fi obtinute decat prin mijloace legale si morale, iar utilizarea acestora nu
poate fi facuta in scop personal.”

Cadrul de autoreglementare

Cadrul de autoreglementare romanesc pe care l-am studiat a fost

compus din:
— Statutul ziaristului din Societatea Romana de Televiziune (1999);
— Codul deontologic unic, adoptat de Conventia Organizatiilor de

Media in octombrie 2009;

— Statutul jurnalistului de radio din cadrul Societdtii Romane de

Radiodifuziune (2011);

— Codul deontologic al Asociatiei Romane de Comunicatii Audiovizuale

(2011);

— Codul deontologic al Uniunii Ziaristilor Profesionisti din Romania

(2017);

— Codul Digi24;
— Europa FM: Valori editoriale si Cod profesional;
— Virgin Radio Romania. Cod deontologic.

Codul deontologic unic adoptat de Conventia Organizatiilor de
Media (Centrul pentru Jurnalism Independent, 2009) sintetizeaza
prevederile a peste 15 documente de autoreglementare si se refera la definitia
jurnalistului, dar si la reguli obligatorii si principii profesionale, la
integritate, corectitudine, conflicte de interese, verificarea informatiilor,
rectificarea erorilor, separarea faptelor si opiniilor, intimitatea, protectia
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victimelor, protectia minorilor, protectia surselor, tehnici speciale de
colectare a informatiilor. De exemplu, Art. 5.1. stipuleaza ca , Jurnalistul care
distorsioneaza intentionat informatia, care face acuzatii nefondate, plagiaza,
foloseste fara drept fotografii sau inregistrari audio-video sau defdimeaza,
sdvarseste abateri profesionale de maxima gravitate.” Conform Art. 6.1.
,Jurnalistul va face demersuri rezonabile pentru a verifica informatiile
inainte de a le publica. Informatiile false sau cele despre care jurnalistul are
motive temeinice s creadd ca sunt false nu vor fi publicate.” In acelasi sens,
Art. 8 precizeazd: ,8.1. In relatarea faptelor si a opiniilor, jurnalistul va
actiona cu buna-credintd. 8.2. Jurnalistul nu are dreptul sd prezinte opinii
drept fapte. Jurnalistul va face demersuri rezonabile pentru a separa faptele
de opinii. 8.3. Jurnalistul trebuie sd exprime opinii pe o baza factuala.” Art.
16 vorbeste despre modul de colectare a informatiilor: ,16.1. Ca regula
generald, jurnalistul va obtine informatii in mod deschis si transparent.
Folosirea tehnicilor speciale de investigatie jurnalistica este justificata atunci
cand existd un interes public si cand informatiile nu pot fi obtinute prin alte
mijloace.”

Codul deontologic in 10 puncte al Uniunii Ziaristilor Profesionisti din
Romania (Uniunea Ziaristilor Profesionisti din Romania, 2017, p. 1-2) are
prevederi similare cu cele de mai sus, legate de respectarea adevarului,
informarea corecta a publicului, verificarea informatiilor, dreptul la
rectificare, secretul surselor, separarea continutului jurnalistic si a
reclamelor, respectarea vietii private, protectia emotionald a tinerei generatii,
evitarea discrimindrii. Jurnalistii nu trebuie sa actioneze ca institutii publice,
criterii de integritate.

O alta asociatie din domeniu (Asociatia Romana de Comunicatii
Audiovizuale, 2011) a elaborat un Cod deontologic pe care l-a pus la
dispozitia posturilor de radio si televiziune ca model pentru propriile coduri,
fiecare membru al Asociatiei fiind liber sa foloseasca documentul ca atare
sau modificat. In aprilie 2011, Consiliul National al Audiovizualului (CNA)
adoptase o decizie prin care obliga posturile radio-TV sa publice pe paginile
lor de internet, pand pe 1 octombrie 2011, propriile coduri de conduitd
profesionala. Obiectivul era ca autoritatea de reglementare in audiovizual sa
poatad sa identifice mai usor cazurile de ingerintd in politica editoriald. Codul
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deontologic ARCA contine referiri la valorile si principiile fundamentale
pentru un ziarist: ,increderea publicului este o valoare care trebuie pastrata
ca reper si poate fi castigatd numai prin impartialitate si onestitate si prin
garantia cd se evita in orice moment inducerea in eroare a publicului sau
manipularea lui. Acuratetea prezentarii adevarului nu se poate obtine numai
prin simpla prezentare a faptelor, ci doar in urma unui efort de a detecta
aspectele relevante, de a distinge evidenta de prejudecata sau confuzie
pentru a beneficia de functia de incertitudine, si de a descoperi adevarul
acolo unde el se afld. Integritatea si independenta editoriala trebuie pastrate
in fata oricdror interese externe, a oricdror presiuni politice sau comerciale si
a oricdror interese personale”, stipuleaza Codul deontologic, inspirat in
parte din Ghidul editorial al BBC. Codul contine referiri la standardele
editoriale, promovarea intelegerii corecte a legislatiei, informarea corecta,
judecatile de valoare si opiniile, independentd si impartialitate,
responsabilitatea editoriald, interesul public si protectia drepturilor
persoanei. Codul deontologic propus de ARCA a fost adoptat si folosit, ca
atare sau modificat, intre altele, de televiziunile comerciale de divertisment
Antena 1 si Kanal D, televiziunea de stiri Realitatea TV, si de posturile de
radio muzicale Kiss FM si National FM.

Statutul jurnalistului de radio (2011) din cadrul Societdtii Romane de
Radiodifuziune, serviciul public (Radio Romania, 2011, p. 3-4) stipuleaza in
Art. 1.2.1. cd ,jurnalistul de radiodifuziune se afla in slujba publicului si are
misiunea de a servi doar interesul public. Valorile fundamentale ale
jurnalistului de radiodifuziune sunt: adevar si acuratete, integritate si
independentd, corectitudine, impartialitate, respectarea vietii private si a
bunului simt, creativitate si spiritul de initiativa, transparenta si raspunderea
fata de public.” Conform Art. 1.3.1., , principala preocupare a jurnalistului de
radiodifuziune trebuie sa fie cautarea adevarului si relatarea sa cu acuratete,
in mod impartial si fara echivoc.” Misiunea jurnalistului de radiodifuziune
are 3 paliere: servirea interesului public, reflectarea diversitdtii, apararea
valorilor democratice. Conform preambulului Capitolului IV (Etica si cod de
conduitd) (Radio Romania, 2011, p. 17) ,jurnalistul de radiodifuziune are
obligatia de a respecta deopotriva cerintele profesionale si morale.

Jurnalistul de radiodifuziune nu isi confunda rolul de jurnalist cu cel de
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politist/judecdtor; nu rezolva situatii, nu transeaza situatiile relatate si nu da
verdicte. Jurnalistul de radiodifuziune isi asuma responsabilitatea pentru
informatiile pe care le difuzeaza. Manipularea, cenzura, falsificarea
documentelor si distorsionarea faptelor, folosirea neautorizata de fotogratfii,
de imagini TV sau surse, calomnia, acuzatiile nefondate, precum si plagiatul
sunt grave abateri profesionale.”

La Europa FM, post de radio comercial de stiri si actualitati,
obiectivele cheie, conform Codului deontologic propriu, sunt impartialitatea,
acuratetea si corectitudinea. (Europa FM, n.d.)

La Virgin Radio Romania, post comercial de muzica si divertisment,
impartialitatea si acuratetea sunt primele obiective. (Virgin Radio, n.d.)

Statutul ziaristului din televiziunea publica (Societatea Romana de
Televiziune, 1999) prevede, intre altele: , Art.5 — Ziaristul din televiziunea
publica are ca principale indatoriri respectarea adevdrului faptelor relatate
si slujirea interesului public”. La Art. 10 se precizeazd ca ,Ziaristul din
televiziunea publica are datoria de a nu difuza informatii false sau
insuficient verificate. Pentru verificarea informatiilor se vor folosi mai multe
surse independente.” Conform Art. 11, ,,In cazul in care informatia provine
din surse confidentiale sau din surse a caror credibilitate nu este suficient
verificatd, ziaristul va mentiona explicit acest fapt inlduntrul mesajului
publicistic.” De asemenea, Art. 13 precizeaza ca ,ziaristul din televiziunea
publicd va face o distinctie neta intre informatie si opinie pentru a nu
influenta in mod partizan judecdtile de valoare ale publicului si va aplica
principiul corectitudinii in cazul informatiei si al onestitatii in cazul opiniei”.
Pe de alta parte, potrivit Art. 14, , Ziaristul din televiziunea publicd nu va
utiliza mijloace ilegale sau imorale pentru a obtine informatii”, iar potrivit
Art. 21, Ziaristul din televiziunea publica are obligatia de a nu modifica, prin
selectia, montajul si structura finald a informatiilor prezentate, adevarul
asupra evenimentelor si situatiilor pe care le relateaza”.

Codul deontologic al postului TV comercial de stiri si actualitati
Digi24 se referda la urmatoarele valori jurnalistice: acuratetea, echilibrul,

echidistanta, diversitatea de opinii si integritatea. (Digi24, n.d.)
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Concluzii, limitari, cercetari viitoare

Pandemia din Romania a fost insotita de o explozie de informatii false
sau trunchiate, daundtoare sanatatii publice (o asa-numitd ,infodemie”).
Principala concluzie a unui raport din octombrie 2020 al Asociatiei
Eurocomunicare (Bargaoanu et al, 2020, p. 13) a fost ca spatiul online romanesc
a fost perfect conectat cu cel global, fiind asaltat de aceeasi dezinformare
studiata si documentatd de organizatiile de verificare a faptelor din intreaga
lume (de exemplu ,virusul fabricat”, ,introducerea vaccinarii obligatorii”,
,populatia cu microcip”, ,mascarada COVID”, , dictatura COVID”). Studiul
a concluzionat (Bargaoanu et al, 2020, p. 55): , Capacitatea de a gestiona
spatiul informational, de a preveni raspandirea infodemiei si de a mentine
increderea publicului face parte din arsenalul pe care statele il pot mobiliza
pentru a limita efectele pandemiei”.

Pe de altd parte, am facut o sinteza a celor mai relevante prevederi
ale legislatiei audiovizuale nationale, a documentelor de autoreglementare
din mediul audiovizual romanesc si a actiunilor si proiectelor Comisiei
Europene care ar trebui sd ajute jurnalistii profesionisti sa produca doar un
jurnalism de calitate.

Prevederile legale din Romania demonstreaza ca radiodifuzorii
publici audiovizuali, dar si cei comerciali, sunt bine pregatiti legal impotriva
jurnalismului de calitate slaba, a tabloidizarii si a stirilor false, datorita
standardelor profesionale impuse si protectiei legale oferite de cadrul juridic.
Aceeasi idee se aplica si pentru cadrul de autoreglementare, care pare
suficient de puternic.

Lucrarea a analizat cadrul legal si normele de autoreglementare care
guverneaza activitatea radiodifuzorilor audiovizuali romani, cu accent pe
dispozitiile care 1i ajuta sa-si mentind credibilitatea, sa lupte impotriva
dezinformarii si a stirilor false. Am folosit metoda de cercetare bibliografica
si observarea pietei audiovizuale romanesti. Am analizat si actiunile
Comisiei Europene in contracarea stirilor false si a dezinformarii.

Radiodifuzorii audiovizuali romani sunt bine echipati legal pentru a
respecta standarde editoriale ridicate, pentru a oferi jurnalism de calitate si
a evita dezinformarea, stirile senzationale si false. Regulile interne (codurile
si normele de autoreglementare) oferd o protectie suficientd, daca sunt

163



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

folosite profesionist si complet, cu buna credintd, pentru activitatea
jurnalisticd, completand cadrul legal national si reglementarile UE.

Studiul demonstreazd cd mai sunt necesare cercetari academice
suplimentare. Astfel, ar putea fi folosit in cercetarea stiintifica si in studiile

academice in jurnalism si comunicare.
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Transferul comunicarii si managementului
brandului universitar din spatiul real in mediul

online, in contextul pandemiei de COVID-19

LAURA IRIMIES, EMIL MESAROS

Abstract: Transfer of communication and university brand from real space to the online
environment, in the context of the COVID-19 pandemic analyzes the new paradigm
of communication and of brand communication in virtual space.

The academic brand and everything related to its communication and
management have undergone an essential transformation along with the
expanding process of globalization. The pressure to innovate and the transfer of
the entire communication process to the global virtual space have been
considerably empowered by the pandemic conditions established by the
evolution of COVID-19. The university itself has undergone important changes
generated by the new rules of communication and social interaction of community
members in general and of students and potential students in particular.

All these changes have led to the need to analyze the new dimension of brand
communication and its transfer from the physical environment to the global
virtual space. The analysis takes into account both new paradigms of
communication through social media and the best practice models provided by
universities that have naturally adapted to new communication requirements,
such as Babes-Bolyai University in Cluj-Napoca.

Keywords: new rules of communication, brand communication, virtual space,
innovations, best practices.

De la universitatea medievala la cea antreprenoriala, aparitia tarzie a

brandurilor de universitate

In conditiile in care in spatiul vestic exista institutii universitare de sute
de ani, exista asteptari din partea cercetdtorilor in domeniu ca inca din
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perioada respectiva sd existe rudimente de comunicare si de politici de
atragere a studentilor prin diferite mijloace. Aceste asteptdri nu sunt exagerate
din moment ce, incd din perioada Evului Mediu, in multe alte domenii exista
exemple de comunicare a diferitelor bresle si sectoare productive si un efort
concertat de atragere a publicului spre serviciile oferite.

Intr-adevir, de cand existd universitati, deci chiar cu incepere din
Evul Mediu, a existat permanent o preocupare a acestora de a-si intelege
studentii, interesele acestora, componenta sociald a corpului studentesc, si
alte aspecte legate de relatia dintre student si universitate. Insd marea
majoritate a acestor preocupari acopera relatia dintre student si universitate,
dupa ce studentul a devenit parte a universitatii, si prea putin despre
eforturile de atragere a tinerilor, inainte de a fi devenit studenti.

Acest focus pe relatia dintre student si universitate, si pe nevoile
studentului doar dupa ce acesta a devenit deja membru al institutiei de
invatamant superior este foarte evident in lucrarea The Medieval Student, care
traduce o serie de texte emise de institutii de invatamant europene in secolele
XII-XII. Desi se fac referiri exhaustive in aceste texte la drepturile
studentilor, cursurile pe care le urmeaza acestia si viata pe care o duc ei in
general, lipseste orice referire la eforturile facute pentru a-i atrage in cadrul
universitatii (Munro 1899). Aceasta lipsa de concentrare pe problematica
atragerii studentilor catre o anumita universitate supravietuieste in toate
textele ulterioare, pana in secolul XX. Astfel, una dintre primele lucrdri
despre problematica testarii psihologice a studentilor, The scientific study of
the college student, realizata in cadrul Universitdtii din Chicago in 1917,
precizeaza cd, Inainte de orice, testarea sau orice alt fel de studiu al
studentilor, trebuie subsumat unui singur aspect: ghidarea performantei
academice a studentului (Kitson 1917, 2). Chiar si in lucrdrile perioadei in
care sunt explorate alte aspecte legate de studenti, ele cerceteaza fie traseul
acestor post-studii (Pace 1941, 8), fie modalitatile de implicare a acestora in
bunul mers al universitdtii (Falvey 1952, 14).

lata deci ca, desi exista suficiente izvoare documentare referitor la
activitatea universitatilor, din Evul Mediu pana in zilele noastre, exemple de
comunicare structuratd, si chiar de branding al universitatilor au aparut abia

in ultimele zeci de ani. La intrebarea ,De ce?” sunt posibile mai multe
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raspunsuri. Principalul motiv este insd legat de schimbarea peisajului
competitiv in care evolueaza universitdtile in acest moment, comparativ cu
cel din trecut.

Atunci cand vorbim despre peisajul competitiv in care au evoluat
universitdtile pana la o data recentd, trebuie sd avem in vedere ca acesta era
influentat direct de conditiile sociale si economice. Pana in secolele XIX-XX,
universitdtile au functionat in societdti puternic stratificate, cu o mobilitate
sociald foarte redusd. De aceea, o parte foarte redusa a populatiei putea urma
cursurile unei institutii de invatamant superior, aceasta fiind de regula
apanajul unor elite. Ca atare, si numarul universitdtilor era foarte mic,
comparativ cu situatia actuala. Nivelul de concurenta intre universitati,
pentru atragerea de studenti, era redus, situatia fiind mai degraba inversa:
studentii erau cei care concurau pentru un numdr redus de locuri in
universitati. Din acest motiv, promovarea universitatii si competitia pentru
atragerea celor mai buni studenti erau mai degrabd aspecte secundare.

Cu trecerea timpului, progresul economic si revolutia industriala au
produs schimbdri majore in societate, printre acestea numadrandu-se
fenomene precum cresterea importantei individului si a egalitdtii intre
persoane, dezvoltarea unor noi paturi sociale precum burghezia, pentru care
invatdmantul superior era o sansa de ascensiune sociald, si cresterea
necesarului de persoane calificate pentru a acoperi nevoile noilor sectoare
economice dezvoltate in mediul urban. Sub influenta acestora si a altor
fenomene semnificative, au avut loc schimbdri majore in structura
institutiilor de invatamant superior de peste tot din lume. Universitatile au
trecut prin trei mari faze, de la Evul Mediu pand in ziua de azi, sumarizate
astfel de cercetdrile mai recente in domeniu:

”1. Universitatea medievald, marcatd de dominatia religiei asupra
continutului si formei invatamantului, si de statutul de breasld autonomd a corpului
academic;

2. Universitatea humboldtiand — stimulatd de ideile din Iluminism si de
consolidarea statelor nationale de la inceputul secolului al XIX-lea — care a addugat
misiunii primare de predare o a doua misiune- pe cea a cercetdrii stiintifice;
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3. Universitatea antreprenoriald- care a aparut dupd al Doilea Rizboi
Mondial in Statele Unite, care au addugat a treia misiune- de intrare pe piata liberd
prin intensa comercializare a cunostintelor academice”(Delmestri, Oberg and
Drori 2015, 123).

In mod evident, aceasti evolutie nu a avut loc uniform in fiecare tarj,
modelele prezentate anterior coexistand chiar si in ziua de azi Intr-o forma
mai micd sau mai mare, in functie de societatile in care functioneaza
universitdtile respective, personalul academic care lucreaza in cadrul lor si
alte aspecte. Acest lucru a avut un impact direct asupra politicilor de atragere
a studentilor si de folosire a unor instrumente moderne precum brandingul.
De multe ori, unele institutii de invatamant au Incercat sa evite cu totul
problematica atragerii studentilor, prin obtinerea monopolului asupra
anumitor ocupatii, cum e, de exemplu, cazul sistemului de invatdmant din
Franta in secolul XIX (Weisz 2014, 5). Din acest motiv, de reguld, cele mai
active universitati in privinta atragerii de studenti si a folosirii in acest scop
a unor unelte, precum brandingul, sunt institutii din sisteme mai
concurentiale, din societdti dezvoltate si cu un grad ridicat de mobilitate
sociald, precum cea americana.

Insa chiar si In sisteme mai concurentiale, existd, in continuare.
opozitie, in special din partea personalului academic, in ceea ce priveste
investitiile In comunicare sau folosirea brandingului. Astfel, deseori corpul
academic considera ca asemenea activitati sunt in directa opozitie cu rolul
universitatii ca loc de invatare si depozitar de cunostinte. In cadrul unei
dezbateri pe tema brandingului de universitate, organizata de The Guardian
in 2012, numerosi profesori prezenti au explicat cd au retineri in a se gandi
la studenti ca la un simplu segment-tinta sau la universitate ,,ca la un simplu
brand, ce poate fi vandut asa cum vinzi o ciocolata Kit-Kat” (Neumark 2012).

Printre celelalte critici la adresa brandingului de universitate se
numadrd si faptul cd, pe langa simpla obtinere a unei pozitionari pe piata a
institutiei, acesta mai Indeplineste si functia de a legitima si perpetua noul
rol al universitatii ca loc de circulatie si acumulare de resurse financiare si
capital, mai degraba decat ca loc de invatare si dezvoltare pentru studenti
(Hearn 2015, 114).
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Chiar si cu aceste critici si existenta unui anumit tip de rezistenta
internd, nevoia universitdtilor de a atrage un numar cat mai mare de studenti
(sau dimpotrivd, un anumit tip de student) si de a se pozitiona pe piata tot
mai concurentiald a invatdmantului superior a favorizat adoptarea tot mai
acceleratd a tehnicilor de marketing si branding de catre acestea. Mai mult,
studiile facute in aceastd privintd, arata ca atunci cand sunt folosite corect,
tehnicile de branding sunt eficiente iIn a crea perceptii pozitive despre
universitatea in cauza (Idris and Whitfield 2014, 54).

Insi chiar si in cazul universitatilor care au adoptat aceste tehnici de
promovare, ramane de lamurit o intrebare foarte importanta: Ce anume
promovdm pentru a fi cdt mai eficienti in actul de atragere al studentilor? O
universitate este iIn mod cert o entitate mult mai complexa decat imensa
majoritate a brandurilor comerciale de pe piatd si existda multiple aspecte ale
acesteia care pot fi comunicate.

In foarte multe cazuri, raspunsul automat este ,vom promova
calitatea invatdamantului din cadrul facultatii, traditia si reputatia”. Iar acesta
nu este neapdrat un raspuns gresit, in conditiile in care studiile arata ca
reputatia si traditia unei universitdti afecteaza pozitiv perceptiile
potentialilor studenti- desi nationalitatea si cultura din care provin studentii
respectivi au un puternic caracter moderator (Merchant et al. 2015, 25).

Cu toate acestea, limitarea politicilor de comunicare doar la aceste
aspecte este, pe termen lung, o greseala; tot mai multe studii aratd ca
majoritatea studentilor iau in calcul si alti indicatori atunci cand aleg sa
urmeze cursurile unei anumite universitati. In multe cazuri, acesti indicatori
devin chiar mai importanti decat cei traditionali in formarea unei decizii. O
serie de studii realizate cu incepere din anii 2000 au validat aceasta teorie.
Primul dintre ele a cercetat modul in care diferitii indicatori afecteaza decizia
potentialului student, si a concluzionat ca desi calitatea cursurilor si a
curriculei conteaza, existd un indicator chiar mai puternic: asa-numitul
,student centeredness” (Kevin 2002, 271). Acest indicator include itemi
precum: relatia studentului cu personalul academic si de management al
facultatii, grija pe care o aratd universitatea pentru studenti, atmosfera din
campus sau locatia universitatii. Astfel, aspecte precum nivelul de servicii
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oferit sau posibilitatea de a trdi experiente pozitive in campus/locatia
universitatii sunt cel putin la fel sau chiar mai importante decat nivelul
academic.

Aceastd concluzie nu e este aplicabila doar universitatilor americane;
universitati cu Inalta traditie au ajuns la aceeasi concluzie si au integrat-o in
strategiile lor de comunicare. Graitor in acest sens este un studiu realizat cu
participarea a 25 de directori de marketing de la universitati din Anglia.
Acestia au fost intrebati (bineinteles, pe baza experientei lor si a strategiei de
comunicare a universitdtii lor) care sunt cele mai importante aspecte despre
universitate pe care trebuie sd le transmitd un brand. Astfel, desi calitatea
educatiei oferite a fost citata ca unul dintre aspectele de baza, alaturi de
aceasta au mai fost citate ca fiind foarte importante incd doud elemente:
,ambianta” (o atmosfera placutd, prietenoasa, in cadrul universitatii si in
relatia cu personalul institutiei) si , locatia” — daca locatia, campusul si orasul
in care se afla universitatea sunt atractive (Ali-choudhury, Bennett and
Savani 2009, 19). Bineinteles, importanta acordata acestor indici variaza de
la o universitate la alta: facultatile ,de traditie” tind sa favorizeze
comunicarea despre calitatea educatiei, dar chiar si acestea acorda spatiu
amplu aspectelor legate de ambianta si locatie.

Din studiile facute mai recent, este evident ca universitatile din
Anglia au Imbratisat ideea de a incorpora in comunicarea lor de brand si
mesaje care sd acopere partea de ,student centeredness” (Rutter, Lettice and
Nadeau 2017, 22). Astfel, un studiu realizat in 2017 referitor la trasaturile de
personalitate ale zece branduri de universitate de top din Marea Britanie,
aratd cd trasdtura de ,competenta” nu mai este la fel de comuna la
universitdti ca in trecut, desi exista si acum multe universitati care o adopta.
Numeroase universitdti prefera insda sa adauge si alte tipuri de trdsaturi
brandului lor, pentru a se adapta cat mai bine nevoilor potentialilor studenti
(Rutter, Lettice and Nadeau 2017, 34).

Modalitati de comunicare, switch-ul catre online

Concomitent cu progresul inregistrat in materie de strategii de
comunicare a brandului universitatii, au evoluat de-a lungul timpului si
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metodele alese pentru a comunica mesajele de baza alese ca fiind reprezentative
pentru universitatea in cauza.

Probabil prima metoda standardizata de comunicare a universitdtii a
fost , prospectul universitdtii”’- o prezentare tiparitda a universitatii,
cursurilor sale si corpului profesoral, pentru a fi distribuita catre studenti. In
anii 1800, pe fondul accesibilizarii tiparului, numeroase universitati din
Canada (McGill University 1856) sau Statele Unite (University of Memphis
1816) foloseau prospectul pentru a comunica publicului mesajele de interes
despre institutie. Ele au continuat sa fie foarte folosite, atat in America de
Nord cat si in Europa, chiar si dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial. Astfel,
in Marea Britanie chiar si cele mai prestigioase si cautate universitati, precum
Oxford sau Cambridge, trimiteau in fiecare iulie prospectele lor cdtre scoli si
autoritdtile locale, In speranta ca vor atrage studenti din medii cat mai
diverse (Gaukroger and Schwarz 1997, 198).

In timp, modalititile de promovare a universititilor au evoluat
enorm, ca urmare a dezvoltarii si penetrdrii mass-mediei In randul
populatiei. Insa ele nu se limiteaza la simpla folosire a mass-mediei pentru a
propaga mesaje de promovare a universitatii. Tocmai pentru a promova si
alte aspecte decat calitatea programelor academice, precum ambianta oferita
in campus si sansele de a te dezvolta ca persoand, nu doar ca specialist intr-
un anumit domeniu, universitatile folosesc si metode de promovare precum:

— vizite In campus pentru viitorii studenti si familiile lor (Hayes,
Ruschman and Walker 2009, 120);

— ,caravane” ale universitatii, in care studenti sau alumni viziteaza
licee si povestesc despre experienta lor ca studenti la o anumitd
universitate (Hayes, Ruschman and Walker 2009, 113);

— campanii de CSR (Corporate Social Responsability - ,doneaza sange”,
,sadeste un copac”).

Foarte importante pentru universitdti atunci cand urmadresc sa
dezvolte brandul propriu este sa nu neglijeze importanta brandingului intern
- menit sd se asigure ca personalul academic si de management al
universitatii a adoptat valorile brandului. Acest aspect este foarte important,

deoarece personalul universitatii este probabil cel mai puternic element de
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diseminare a valorilor brandului, iar suportul sdu este foarte important
pentru promovarea brandului (Clark and Suomi 2020, 131).

Unul dintre cele mai importante fenomene din istoria brandingului
de universitate a avut loc insa foarte recent: tranzitia catre comunicarea in
online. Aceasta tranzitie a avut loc in mai multi pasi, primul dintre ele avand
loc 1n anii 2000: intrarea universitatilor in spatiul online fie prin dezvoltarea
website-urilor proprii (Hayes, Ruschman and Walker 2009, 117), fie prin
campanii e-mail (Kimberley 2006, 3). Aceasta tranzitie urmadrea ca prin
intermediul noilor instrumente din online, sa obtind replicarea multora
dintre activitatile sale care pana atunci aveau loc offline (vizite in campus,
prezentdri de cursuri, campanii de imagine), dar cu sporirea gradului de

accesibilitate si customizare posibil pe internet.

Universitatile intra in social media si se adapteaza pandemiei

In conditiile in care universitatile au adoptat, incepand cu anii 2000,
tot mai entuziast comunicarea online, trecerea la comunicarea prin social
media a fost un pas logic. Aceasta nu Inseamna ca social media a inlocuit cu
totul alte modalitati de comunicare online. Campaniile de comunicare prin
e-mail rdman In continuare foarte populare, in conditiile in care un studiu
din 2016 arata ca 68% dintre adolescenti si 73% dintre mileniali preferd sa
primeasca orice tip de comunicare oficiala prin e-mail (Roesler 2016).

Dar, tot mai mult, universitatile folosesc si social media pentru
promovarea brandului lor, pe langa mijloacele clasice. Studii efectuate recent
arata ca folosirea acesteia are un efect pozitiv asupra brandului universitatii,
mai ales cand ofera posibilitatea de a interactiona cu segmentul-tinta -
studentii prospectivi (Rutter, Roper and Lettice 2016, 3097).

Mai mult, datoritd specificului canalelor de social-media, universitatile
au posibilitatea sa ofere informatii si continut specifice ideii de ,student
centeredness”, spre deosebire de website-uri sau campaniile e-mail, care se
potrivesc mai degraba continutului de tip mai , oficial”, focusat pe calitatea
actului de invatamant. Acest trend este confirmat de un studiu efectuat pre-
pandemie pe postarile de social media ale primelor 10 universitati din lume
(conform QS University Rankings). Astfel, postarile pe social media ale acestor
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universitdti contin stiri relevante, aspecte practice despre viata din campus,
diferite realizdri ale unor studenti sau profesori, evenimente, review-uri sau
content creat de studenti (Maresova, Hruska and Kuca 2020, 11) — intr-un
cuvant, comunicare focusata pe ,student centeredness”. Faptul ca
universitatile cele mai importante din lume folosesc social media pentru
comunicarea brandului lor arata cat de tare — a crescut gradul de adoptie al
acestei forme de comunicare.

Concluziile acestea sunt confirmate si de alte studii in domeniu. Un
studiu din 2018, pe 5932 de postari de pe Facebook ale unor universitati de
varf din Statele Unite ale Americii confirma faptul cd anumite tipuri de
postdri ajuta la cresterea majora a interactiunii cu potentialii studenti. Foarte
important, pe langa categoriile de postari din studiul de mai sus, aici mai
sunt mentionate si alte cateva tipuri de postari cu priza la public: continutul
legat de admiterea la universitate, precum si continutul despre echipe si
sporturi universitare (Peruta and Shields 2018, 186).

Perioada pandemiei nu a facut decat sa grabeasca o serie de trenduri
care deja erau in desfdsurare, precum folosirea tot mai accelerata a social
media pentru dezvoltarea brandului de universitate. Printre modalitatile de
comunicare cele mai folosite de catre brandurile de universitate, o data cu
intrarea in pandemie se numara:

— intensificarea ofertei de tururi virtuale ale campus-urilor si
infrastructurii oferite de universitate - foarte multe universitati
folosesc fie tururi virtuale video, fie tururi realizate live cu o persoana
care rdspunda cu aceasta ocazie si oricaror intrebdri pe care le-ar putea
avea prospectivul student - un exemplu de ofertd de tururi virtuale pe
pagina Universitatii Lowell (https://www.uml.edu/Accepted-Students/
events 2020);

— reconfigurarea continutului de social media, astfel incat el sa raspunda
nevoilor stringente ale studentilor. Astfel, pelanga continutul normal
legat de admiteri, multe universitdti au introdus sfaturi legate de
,work from home”, sau content realizat de catre studenti in timp ce
studiaza de acasg;

— reconfigurarea comunicdrii pe e-mail — pre-pandemie, comunicarea
prin e-mail tindea sa fie mai degraba pe teme oficiale, legate de

admiteri sau oferta de cursuri. In pandemie, acesta a devenit un
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instrument util pentru explicarea mult mai In amanunt decat ar
permite-o vreodatd social media a procedurilor folosite de
universitate pentru a asigura sanatatea si well-being-ul studentilor, si
pentru a tine la curent persoanele interesate referitor la orele on-line;
— studenti ai universitdtii pe post de ambasadori ai brandului - foarte
multe universitdti au introdus tot mai intens acest concept in perioada
pandemiei. Pe langa faptul ca sunt mai capabili decat personalul
academic sa se identifice cu problemele pe care si le pun viitorii
studenti, aduc si un plus de autenticitate, absolut necesar brandului.
In viitorul apropiat, comunicarea brandului universitatii va continua
sd fie o provocare - universitatea va trebuie sd Incurajeze viitorii studenti sa
urmeze cursurile sale, trebuind sa arate Insa empatie pentru greutatile prin
care trec acestia si familiile lor. Totodata, universitatile vor trebui sa mearga
pe nisipurile miscatoare ale strategiilor din perioada Covid, sa comunice
cum afecteazd acestea studentii, dar sa-i asigure in acelasi timp ca nu vor
apdrea scaderi ale calitatii actului de invatdmant. Brandurile de universitate
vor trebui sd invete sa comunice pe un ton pozitiv, incluziv, dar care sa
contina totusi informatiile necesare, si sa ramana o oaza de stabilitate intr-o
perioada foarte dificila.

Universitatea Babes-Bolyai, model de comunicare online in Romania

Una dintre universitdtile de referinta, probabil cea mai veche
institutie academica romaneasca (datand din anul 1581), dar in mod cert
avand cea mai vasta comunitate academica si cea mai mare vizibilitate in
plan international, cu cele mai Inalte clasari in ranking-urile interne si
internationale la nivelul universitatilor din spatiul romanesc, s-a adaptat in
timp real conditiilor speciale de comunicare impuse de pandemie. Iar adaptarea
nu a vizat doar organizarea activitdtii educationale, ci mai ales comunicarea
externd, promovarea ofertei academice, a optiunilor existente la nivelul
universitatii, mentinerea si chiar intensificarea relatiei directe cu publicul tintd,
cu stakeholderii, precum si abordarea unor platforme noi in moduri diferite,
adaptate contextului, publicurilor diferite si tipurilor de mesaje.

In conditiile in care comunicarea prin social media in peisajul

universitar romanesc a fost dominatd multa vreme de prezenta mai mult sau
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mai putin activa pe Facebook si Youtube, cu prezente reduse pe Instagram
si nesemnificative, aproape inexistente pe Twitter, pandemia a fortat
universitatile deschise si capabile sa se adapteze la schimbarea brusca a
caracteristicilor de consum social media sa se reorienteze spre platforme
emergente, precum Snapchat si TikTok, dar si spre platforme aflate in
reorganizare si reconfigurare a pietei si profilului propriu, precum LinkedIn.

O analiza in detaliu a prezentei UBB in social media arata ca aceasta
este dominatd, intr-o maniera covarsitoare, de elemente grafice/vizuale usor
de sesizat si asimilat. Chiar daca vorbim despre platforme informative de
socializare, precum Facebook, Twitter sau LinkedIn, mesajele sunt aproape
in permanentd integrate sau insotite de imagini suport de tip fotografie (80%)
sau material video (8%), acestea fiind completate de informatiile de tip teaser
insotite de linkuri care furnizeazd informatia detaliatd/completa (12%), dar
si de un element vizual relevant/ reprezentativ.

Reprezentare postari Facebook UBB

M imagine
m Video
W Link

Figura 1. Reprezentare graficd postdri Facebook UBB

Avantajul utilizarii intense si intensive a platformelor social media este
direct legat de abilitatea de a furniza informatii extrem de valoroase cu
privire la specificul si caracteristicile utilizatorilor, tipul de informatii si
materiale accesate, graficul interactiunilor, precum si caracteristicile socio-
demografice ale diferitelor categorii de public. Toate acestea determina
continuturile postarilor, modul de redactare si adresare, precum si tipul de
interactiune. Astfel, in conditiile in care, spre exemplu, publicul Facebook al
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3

UBB este covarsitor feminin, urban, cu varste cuprinse intre 18 si 55 de ani,
comunicarea va fi una apropiatd, dar nu colocviala, deschisa, familiara si
calda, inclusiv cu o cromatica adecvata.

24% 23%
Women
10%
m 69% - o
Followers
13 17 18 24 25-34 36-44 45-54 55 64 55+
C0AT% N S—— ’ Y
Men b i 9% 1% 1%
9“/
| 31% ’ 12%
Your
Followers

Figura 2. Structurarea publicului Facebook UBB in functie de sex si varsta

Putem observa, conform analizei Figurii 2, ca publicul tinta al
postarilor realizate de UBB pe platforma Facebook este majoritar feminin
(67%), cu varste cuprinse intre 18 si 34 de ani. O analiza mai profunda a
engagementului (interactiunile generate de postari, mergand de la simpla
lectura (click) a mesajului, pana la un comportament activ de apreciere si
distribuire-Like/Share) demonstreazd ca materialele cu continut vizual
puternic sunt cele care genereaza engagement ridicat, fie ca este vorba despre
mesaje informative complete sau mesaje de tip teaser insotite de link
informativ (Fig.3), interactiunea fiind din nou mai intensa in cazul publicului
feminin tandr decat in cel al publicului masculin (Fig. 4).

The success of different post types based on average reach and engagement.

Show All Posts v Reach [l Post Clicks [Jl] Reactions, Comments & Shares i
Type Average Reach Average Engagement
] Photo 6,675 ! EE—
I 244 I
; ; e 0 |
& 6E 201 —
) 541 I
B¢ viceo BEE 27—

Figura 3. Graficul impactului&engagement in functie de tipul postarii
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Figura 4. Graficul engagement-ului publicului Facebook UBB in functie de varsta si sex

Aflate Intr-o dinamica permanentd, platformele social media provoaca
schimbari radicale in modul de comunicare si pozitionarea publicd a
universitdtilor, pandemia fortandu-le sa se deschidd dinamic spre
platforme si spatii noi, mai dinamice si mai orientate spre productia
vizuala.

Prezenta UBB pe platforme exclusiv vizuale a devenit, pe parcursul
anului 2020 si inceputul anului 2021, evidenta si chiar agresiva in unele
momente, fapt care a determinat cresterea comunitatii online, reorientarea
productiei vizuale spre materiale de tip interactiv si video, intrarea pe
platforme emergente de tip TikTok, reorientarea spre platforme care permit
consolidarea unor dimensiuni noi ale brandului, precum brandul de
angajator sau lansarea unor directii/curente/spatii de dezbatere online
(LinkedIn), respectiv spre platforme care permit internationalizarea
puternica prin interactiuni rapide in medii cu o prezentd puternica in spatii
din afara celui roméanesc (Twitter).

Dacd reorientarea spre Instagram, LinkedIn sau Twitter au urmat un
parcurs firesc si usor previzibil in contextul strategiei UBB de
internationalizare si al publicurilor relativ apropiate sau derivate din/
complementare publicului Facebook, intrarea in spatiul emergent TikTok a
reprezentat o provocare a perioadei exclusiv online 2020-2021.

Crearea contului TikTok a fost o noutate pentru mediul academic
romanesc, intrucat regulile de interactiune si principiile de comunicare pe

noua platforma sunt mai degraba orientate spre divertisment decat spre
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informatie, iar promovarea informatiei consistente intr-un cadru dedicat
publicului foarte tanar (11-18 ani) presupune generarea unei noi paradigme
de comunicare.

Obiectivele setate ale noului canal de comunicare au vizat tocmai
cresterea vizibilitatii Intr-un mediu situat sub varsta de accesare a
platformelor informationale de tip Facebook, LinkedIn sau Twitter, precum
si cu caracteristici specifice comunicationale si sociale specifice (orientare
exclusiva spre vizual, grad scazut de incredere in mesajele traditionale, nivel
ridicat de rezistentd la informatie, capacitate scazuta de concentrare, viteza
foarte mare de miscare, digital-native) in vederea pregatirii unor sesiuni de
admitere care vor ocupa, pe o perioada nedeterminatd de timp, spatiul
online si atragerea noilor generatii de studenti/public.

Dacd, asa cum se poate vedea in Figura 5, structura pe sexe a
publicului se pastreaza majoritar feminind, comportamentul utilizatorilor de
TikTok este esential diferit fata de cel al celorlalte platforme social media, atat
ca nivel de interactiune (mult mai crescut), cat si ca timpi activi (perioada
noptii fiind cea mai intensd din punctul de vedere al activitatii pe TikTok —

Figura 6).

a

Sex

81%

Barbat Femeie

Figura 5. Structura publicului TikTok UBB pe varste
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Figura 6. Graficul orar al activitatii TikTok

Analiza comportamentului/reactiilor utilizatorilor noii platforme
abordate de UBB demonstreaza un apetit extrem de ridicat spre interactiune,
clipurile postate experimental intr-o perioada determinata de timp (1
decembrie 2020 — 1 ianuarie 2021) atingand si chiar depdsind rapid nivelul
de viralizare estimat initial (Figura 7 si Figura 8).

Date de |a era postariic Dec 02, 2020 13,52

g Q ] >
290.5K 43.9K 850 2,913

Datele de mai jos au fost actualizate la data de Apr 05, 2021. (D)
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19s
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+5 vs acum 1zi)
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Figura 7. Date statistice clip cu peste 250.000 vizualizari
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Datele de mai jos au fost actualizate la data de Apr 05, 2021. ()
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Figura 8. Date statistice clip realizat pe baza comentariilor publicului

Datele statistice colectate din sistemul de analizd al TikTok
demonstreaza o interactiune extrem de puternica in cazul postérilor cu
continut informativ-amuzant, o predispozitie clara spre coloana sonora
aflata in tendintele momentului si spre elemente grafice familiare si extrem
de dinamice.

De asemenea, TikTok s-a dovedit a fi o platforma extrem de dinamica
din punctul de vedere al evolutiei publicului. In conditiile in care, in cazul
platformelor clasice, precum Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn sau
Twitter, evolutia numerica a publicului este oarecum lenta, demonstrand o
anume Inclinatie spre conservatorism si zona de confort, in cazul TikTok
avem de-a face cu o extindere extrem de rapidd a publicului, care are la baza
nu doar sistemul de interactiune umana (cunostinte, prieteni virtuali si
influentele acestora), ci mai ales tendintele extrem de actuale (in materie de
muzica, etichetare, teme etc). Astfel, in perioada selectata experimental (1
decembrie 2020-1 ianuarie 2021), numarul de urmaritori ai contului TikTok
al UBB a crescut de la 0 la 7600, iar cel al aprecierilor profilului a crescut de
la 0 1a 96.000.
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Fenomenul globalizarii insotit de conditiile pandemice care au
guvernat cel putin ultimul an au determinat cresterea considerabild a
presiunii resimtite de institutiile de Invatamant superior si concurenta dintre
acestea. La fel de cert este cd universitdtile s-au adaptat in timp record nu
doar la transferul procesului educational in mediul virtual, ci mai ales la
reconsiderarea intregii prezente academice in spatiul online si au inceput sa
perceapa aceastd prezenta drept un potential avantaj competitiv. Social media
ofera o cantitate impresionantd de informatii detaliate cu privire la
comportamentele studentilor si nu numai, precum si la eficienta campaniilor
de promovare si comunicare online. Utilizarea eficientd a social media impune
insa evaluarea constanta, corectd si comprehensiva a datelor furnizate de
diferitele platforme, astfel incat ele sa poata sta cu adevarat la baza unor
strategii coerente si relevante de comunicare si promovare.

Analiza prezentei online a celei mai mari universitati din Romania,
Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca, poate fi utilizatd drept exemplu
de buna practica si poate servi drept punct de pornire pentru adaptarea
strategiei de comunicare online a altor institutii de invatdmant si/sau pentru
dezvoltarea si Imbunatdtirea propriei strategii de comunicare si a

managementului de brand in zona social media.

Bibliografie

Ali-Choudhury, R.; Bennett, R. si Savani, S., , University marketing directors’ views on the
components of a university brand.” International Review on Public and Nonprofit Marketing,
6, nr. 1(2009): 11-33, https://doi.org/10.1007/s12208-008-0021-6

Clark, P. si Suomi, K., ,Branding higher education: an exploration of the role of internal
branding on middle management in a university rebrand.” Tertiary Education and
Management, 26, nr. 2(2020): 131-149, https://doi.org/10.1007/s11233-019-09054-9

Delmestri, G.; Oberg, A. si Drori, G. S., ,The unbearable lightness of university branding.”
International Studies of Management & Organization, 45, nr. 2(2015): 121-136, https://doi.org/
10.1080/00208825.2015.1006012

Falvey, F. E., Student participation in college administration. New York: Bureau of Publications,
Teachers College, Columbia University, 1952.

Gaukroger, A. si Schwarz, L., ,A university and its region: student recruitment to
Birmingham 1945-75.” Oxford Review of Education, 23, nr. 2(1997): 185-202, https://doi.org/
10.1080/0305498970230204

Hayes, T. J.; Ruschman, D. si Walker, M. M., ,,Social networking as an admission tool: a case
study in success.” Journal of Marketing for Higher Education, 19, nr. 2(2009): 109-124,
https://doi.org/10.1080/08841240903423042

183



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

Hearn, A., , The politics of branding in the new university of circulation.” International Studies
of Management & Organization, 45, nr. 2(2015): 114-120, https://doi.org/10.1080/00208825.2015.
1006007

Idris, M. Z. si Whitfield, T. W. A., ,Swayed by the logo and name: does university branding
work?” Journal of Marketing for Higher Education, 24, nr. 1(2014): 41-58, https://doi.org/10.
1080/08841241.2014.919979

Eliott, K. M., , Key determinants of student satisfaction.” Journal of College Student Retention, 4,
nr. 3(2002): 271-279, https://doi.org/10.2190/B2V7-RIIM-6WXR-KCCR

Kimberley, S. ,,Welsh university shifts recruitment online.” Precision Marketing, 18, 13(2006).

Kitson, H. D., ,Studies from the Psychological Laboratory of the University of Chicago: The
scientific study of the college student.” Psychological Monographs, xxiii, no. 1(whole no. 89
[i. e. 98] 1917): 1-81, Princeton, NJ — Lancaster, PA.: Psychological Review Company, 1917.

McGill University, Prospectus of McGill College, Montreal: founded by bequest of the Hon.
James McGill, in 1811, erected into a university by Royal Charter in 1821, and re-
organized by an amended charter in 1852. Session of 1856-7 ... high school department, 1856.

Merchant, A. et al., , Effect of university heritage and reputation on attitudes of prospective
students.” International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 20, nr. 1(2015):
25-37, https://doi.org/10.1002/nvsm.1515

Munro, D. C., The mediaeval student (Rev., Ser. Translations and reprints from the original
sources of European history, vol. 2, no. 3). Philadelphia: University of Pennsylvania,
History Department, 1899.

Neumark, V. ,What's in a name? The value of a good university brand”,
http://www.theguardian.com/higher-education-network/blog/2012/apr/03/branding-
universities (accesat: 10 martie 2021)

Pace, C. R., They went to college: a study of 951 former university students (Ser. University of
Minnesota. Studies of General Education; m.s. MacLean, editor). Minneapolis, MN:
University of Minnesota Press, 1941.

Peruta, A. si Shields, A. B., ,Marketing your university on social media: a content analysis of
Facebook post types and formats.” Journal of Marketing for Higher Education, 28, nr.
2(2018): 175-191, https://doi.org/10.1080/08841241.2018.1442896

Maresova, P.; Hruska, J. si Kuca, K., ,Social media university branding.” Education Sciences,
10, nr. 3(2020): 74, https://doi.org/10.3390/educsci10030074

Roesler, P., ,Study Shows Email Marketing Still Popular and Effective with Millennials”, 28
martie 2016, https://www.inc.com/peter-roesler/study-shows-email-marketing-still-
popular-and-effective-with-millennials.html (accesat: 10 martie 2021)

Rutter, R.; Roper, S. si Lettice, F., ,Social media interaction, the university brand and
recruitment performance.” Journal of Business Research, 69, nr. 8(2016): 3096-3104,
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.01.025

Rutter, R.; Lettice, F. si Nadeau, J., ,Brand personality in higher education: anthropomorphized
university marketing communications.” Journal of Marketing for Higher Education, 27, nr.
1(2017): 19-39, https://doi.org/10.1080/08841241.2016.1213346

University of Memphis, ,Prospectus of the University of Memphis, Tennessee, exhibiting
views of its plan, course of instruction, and general regulations, with the trustees,
supervisors and faculties”, Enquirer Office Print, 1816, https://www.uml.edu/Accepted-
Students/events/ (accesat: 10 martie 2021)

Weisz, G., The Emergence of Modern Universities in France, 1863-1914. 2014, Princeton Legacy
Library, https://www.uml.edu/Accepted-Students/events/

184



Provocarile jurnalismului si comunicarii

de mediu in era digitala

MIHAI GOTIU

Abstract: The Challenges of Journalism and Environmental Communication in the
Digital Age. Regarding climate change (its causes, effects and solutions) there is,
after the aughts, large scientific consensus. Globally, however, there is a major
discrepancy between the visibility in mass media (classic and new-media) of the
climate denial discourse and that of scientific arguments. Even worse, Romania
has a historic half a century delay of putting environmental problems on the
public agenda. Only with the Rosia Montand case and, more recently, with the
extent of the illegal forest cuttings, environmental problems have started to be
discussed in larger public settings.

Therefore, the research shows how new technologies were used after the year
2000, in order to attract the public support to the issues we spoke above, in
Romania and abroad. Also, I emphasized the responsibility of Romanian higher
education institutions to start and accelerate courses and specialization
programs in field of journalism and environmental communication. Specialized
training of journalists and communicators in the environmental field represents
both a necessity to rapidly close the historical lag and an opportunity for future
professionals, taking into account the increasing societal demand (the subject
being a headline one for the next decades' public discourse), but also the
diversity and transverse character of the field (which practically covers all
journalistic genres and communication subfields).

Keywords: environmental journalism and communication, climate changes, new
technologies, social networks, ethics.

In anii ’90 ai secolului trecut, jurnalismul si comunicarea de mediu
au contribuit la dezvoltarea si utilizarea tehnologiilor si ale comunicarii
digitale. Dezvoltarea digitala a oferit oportunitdti de expunere, indeosebi
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pentru comunicarea din zona civic-activistda de mediu, dar si pentru
jurnalismul de mediu. In cazul jurnalismului de mediu, tehnologia a generat
noi provocari, cu accent pe respectarea principiului clasic, in sens liberal, al
neutralitatii si echilibrului. Dezbaterea are loc in contextul In care exista o
intensa activitate de negare a existentei crizei climatice, care, la randul ei,
utilizeaza noile tehnologii, retelele sociale, respectiv mass-media clasica, si
care a reusit sd fie mai vizibild decat promovarea studiilor stiintifice din
domeniu. Specializarea, atat in jurnalismul de mediu, cat si in comunicare
de mediu reprezintd, deopotrivd, o necesitate si o oportunitate. Este relevant
faptul cd intr-o perioada in care redactiile institutiilor de presd clasice
(inclusiv cu editiile online) s-au contras major in ultimul deceniu, numarul
jurnalistilor de mediu a rdmas constant, chiar a crescut in zona nord-
americand (pentru care existd cifre furnizate de Societatea Jurnalistilor de
Mediu). Situatia este cu atat mai accentuatd In Romania (atat in privinta
oportunitatii, cat si a necesitatii), unde dezbaterile publice majore legate de
probleme de mediu au inceput doar dupa 2000 (odata cu cazul Rosia
Montand) si nu existda specializari in jurnalism si comunicare de mediu,
similare celor consacrate in marile universitati americane si britanice inca din

anii 60 ai secolului trecut.

O problema care arde, la propriu

Vara anului 2021 a fost cea mai calduroasa inregistrata in Europa,
depasind cu aproape un grad Celsius media anilor 1999-2020 (Agerpres
2021). Incendiile s-au intins din zona mediteraneeana (Grecia si Italia,
indeosebi) pana in nordul Europei, dar si in California. Recordul a fost
stabilit, insa, de Siberia, cuprinsd, de asemenea, de incendii de dimensiuni
istorice cu impact catastrofal — peste 4.4 milioane de hectare afectate, o
suprafatd mai mare decat a multor tdri europene, si emisii record de carbon
(G4Media 2021, Roman 2021). Inundatii cu impact devastator s-au inregistrat
in Germania (Digi24 2021) si Belgia, dar si in Romania, indeosebi in Apuseni,
inclusiv in localitatea simbol pentru implicarea civica si constientizarea
problemelor de mediu — Rosia Montana (Florea 2021). Uraganul Ida a produs
prapad nu doar in New Orleans (BBC 2021a, CNN 2021), ci si in New York
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(Goldberg, Layne 2021), unde s-a declarat, in premiera in istoria orasului,
starea de urgentd. in Madagascar a fost declaratd prima foamete climatici
din istoria umanitatii (Baker 2021). Fluviul Parana (al doilea cel mai mare
fluviu al Americii de Sud, dupa Amazon) a ajuns la cel mai scazut nivel din
ultimele opt decenii, afectand grav ecosistemele si viata locuitorilor din trei
state: Brazilia, Argentina si Paraguay (BBC 2021b). Autoritdtile americane au
declarat, in premiera, criza de apa in uriasul rezervor al Lacului Mead,
format in spatele Barajului Hoover, pe Raul Colorado (Ramirez, Javaheri,
Kann 2021, Bolinger 2021). Nivelul lacului care alimenteaza cu apa peste 25
de milioane de persoane din mai multe state din SUA si Mexic a atins cel mai
scazut nivel din ultimele doud decenii. Tot in premierd, din cauza defrisarilor
uriase si a incendiilor de vegetatie, In vara anului 2021, padurea amazoniand
a ajuns sa emita mai mult CO:z decat a absorbit (Silva Jr., Carlvalho, Aragao
2021). Pe 9 august 2021, Grupul Interguvernamental privind Schimbarile
Climatice (IPCC), care isi desfdsoara activitatea sub egida ONU, a emis cel
mai dur avertisment din domeniu, intitulat de mass-media ,, Cod rosu pentru

umanitate”.

Comunicarea de mediu si stiinta. O lupta pierduta?

Confruntati cu o asemenea cascadd de evenimente aflate in relatie
directa cu schimbarile climatice si in conditiile existentei un cvasi-consens
stiintific, la nivel global, cu privire la cauzele, efectele si masurile care trebuie
luate pentru combaterea, respectiv adaptarea la criza climatica, bunul simt
comun ar presupune atat o constientizare publica a problemei, cat si decizii
de politici publice, locale, nationale si globale, conforme cu urgenta. Bunul
simt comun este infirmat Insd, atat de studii cantitative globale, cat si de
realitatile observabile iIn mass-media autohtond, in reactiile si discutiile de
pe retele sociale si chiar si In mediul academic. O meta-analiza, publicata in
august 2019, in Revista Nature, aratd ca negationistii (persoane care neaga

schimbdrile climatice, numite si contrarians/contrarieni) au organizat, cu

1 Disponibil pe site-ul oficial al , The Intergovernmental Panel on Climate Change” (IPCC)
https://www.ipcc.ch/
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succes, 0 opozitie puternicd in comunicarea politica si stiintifica din Statele
Unite ale Americii (Petersen, Vincent & Westerling 2019). Studiul a urmarit
amprentele digitale ale 386 de negationisti (contrarians) proeminenti, respectiv
ale 386 de oameni de stiintd experti, in peste 200.000 de publicatii de cercetare
si1n 100.000 de articole din media print si online, in limba engleza, legate de
schimbarile climatice. Rezultatele meta-analizei sunt extrem de relevante:
negationistii apar in 49% mai multe articole media decat oamenii de stiinta.
Studiul evidentiaza, printre altele, necesitatea implicdrii mai mari a
comunicdrii, in general, si a jurnalismului, In special, In prezentarea,
popularizarea si intelegerea studiilor stiintifice legate de schimbarile
climatice (Petersen, Vincent & Westerling, 2019). Aceste rezultate cantitative
ingrijoratoare se inregistreaza in contextul in care in Statele Unite ale
Americii exista o traditie a literaturii si dezbaterilor legate de mediu inca din
secolul al XIX-lea (care au dus, printre altele, la infiintarea primelor parcuri
nationale), s-a nascut si s-a dezvoltat o contra-cultura ecologista in deceniile
al saselea si al saptelea ale secolului trecut, care a dus la aparitia si
dezvoltarea de cursuri si programe universitare, atat in domeniul stiintelor
mediului, cat si al comunicarii si jurnalismului de mediu si la aparitia unui
domeniu academic nou (ecocriticismul) si exista, inca din 1990, o Societate a
Jurnalistilor de Mediu (SEJ), care numard, la ora actuala, aproximativ 1.400
de jurnalisti din SUA, Canada, Mexic si alte 27 de state.

Comunicarea si jurnalismul de mediu in Romania

Pentru Romania nu s-a reusit identificarea unor analize cantitative
legate de vizibilitatea in mass-media a studiilor si argumentelor stiintifice in
raport cu cea a negationistilor, dar cercetarea preliminara calitativa, atat
exploratorie, cat si descriptivd, indica o situatie si mai disproportionata?.
Pana in 1989, problemele de mediu au fost ignorate, nefiind publice nici

macar informatii despre accidente si dezastre grave de mediu, precum cel de

2 Lucrare de cercetare doctorald a autorului, cu tema ,Jurnalism si comunicare de mediu In
era digitald”, in lucru (Scoala doctorala de Stiinte Politice si ale Comunicarii, Universitatea
»Babes-Bolyai”, Cluj-Napoca, coord. doctorat: Cristina Nistor-Beuran)
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la Certej, din 1971, in care si-au pierdut viata 89 de persoane. Situatia nu s-a
imbunatatit nici dupa un deceniu — accidentul de la Baia Mare, din ianuarie
2000, a fost mediatizat mai mult de presa internationala decat cea autohtona.
Incepand cu anii 2000, cazul Rosia Montand a generat prima dezbatere
publicd majora din Romania legata de un proiect cu un potential impact
major asupra mediului, urmatd, in a doua jumatate al celui de-al doilea
deceniu al secolului al XXI-lea, de problema taierilor ilegale masive de
paduri. In ambele cazuri, s-a ajuns la proteste civice majore — indeosebi in
toamna anului 2013, pentru Rosia Montand, si in mai 2015 si noiembrie 2019,
in cazul tdierilor ilegale de paduri. La aproape opt ani de la protestele din
septembrie-decembrie 2013, subiectul Rosia Montana a ajuns din nou pe
agenda publicd in vara anului 2021, cu putin timp inaintea sedintei
Comitetului UNESCO in care localitatea a fost inclusa pe Lista Patrimoniului
Mondial. Dezbaterea publica a fost deturnata destul de usor, atat in mass-
media clasicd, cat si pe retelele sociale, catre procesul de arbitraj de la
Washington, dintre statul roman si compania miniera si eventuale
despdgubiri, chiar daca listarea In UNESCO nu are nicio legaturd cu
arbitrajul®. Practic, dupd mai mult de un deceniu de dezbatere publica (2002-
2013) si dupa protestele masive din septembrie-decembrie 2013, opt ani mai
tarziu, la revenirea subiectului pe agenda politica, marile probleme de mediu
ale proiectului minier de la Rosia Montana* au fost, din nou, minimalizate
sau ignorate de catre jurnalisti.

Aceasta este situatia legatda de cel mai dezbatut si vizibil caz cu
implicatii asupra mediului din Romania, care a scos zeci de mii de cetdteni
in stradd. Situatia generald este si mai dramaticd. Documente oficiale
importante, al caror scop este sda deschidd dezbateri publice si sa

fundamenteze politicile publice, trec aproape neobservate. Romania a

3 In cadrul procedurii de arbitraj, compania minier3 soliciti despagubiri legate de actiunile
statului roman de dinainte de 2014. Actiunile statului roman ulterioare acestei date nu mai
au nicio relevanta, in conditiile In care compania solicita despagubiri la ICSID Washington,
nu autorizarea proiectului.

4 Faramitarea a patru munti, defrisdri masive, afectarea gravd a retelei hidrografice,
utilizarea pe scara largd a cianurilor si infiltrarea In panza freatica a metalelor grele din
depozitele uriase de steril care ar riamane de pe urma exploatarii
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inceput anul 2021 cu 20 de proceduri de infringement din partea Comisiei
Europene’ (dintr-un total de 77), legate de nerespectarea directivelor si altor
reglementari europene de mediu. ,Raportul de tard pentru Romania”,
pentru anul 2020, realizat de Comisia Europeana contine un capitol critic
legat de , Durabilitatea mediului”. Potrivit documentului: Romania s-a
numarat printre tarile UE cu cel mai mare numar de decese cauzate de
inundatii, cu costuri directe (pagube) estimate la 3,6 miliarde de euro, sub
amenintarea pierderii a 8-10% din PIB in lipsa politicilor privind schimbadrile
climatice, cu una dintre cele mai grave poludri atmosferice, cu pierderi de
aproximativ 6 miliarde de euro/an din cauza tdierilor ilegale de paduri, la
care se adauga pierderile de biodiversitate si celelalte efecte negative in lant.

Romania se numara printre tdrile UE care sunt cel mai expuse
inundatiilor de amploare, iar aproximativ 13 % din suprafata tarii reprezinta
zone inundabile. In perioada 2002-2012, Roménia s-a numérat printre térile
din UE cu cel mai mare numar de decese cauzate de inundatii si cu cele mai
multe locuinte deteriorate, costurile directe totale fiind estimate la 3,6
miliarde EUR. (...) In absenta unor politici privind schimbarile climatice,
clima se va schimba In mod considerabil in urmatorii 50-100 de ani, ceea ce
va duce la o pierdere de aproximativ 8-10 % din PIB-ul pe cap de locuitor in
Romania pand in 2100 (pag. 73).

Poluarea atmosferica continua sa aiba un impact semnificativ asupra
sanatdtii. Cele mai recente date privind impactul asupra sanatatii al
particulelor fine de materie (Raportul din 2019 al AEM privind calitatea
aerului in Europa) arata ca, in Romania, din cauza expunerii la particule fine
de materie se pierdeau aproximativ 1,8 ani de viatd la 1 000 de locuitori in
2016, Romania inregistrand a patra cea mai ridicata valoare din UE (...)

Exploatarea ilegald intensiva a padurilor romanesti este o problema
recurentd, care duce la reducerea capacitatii naturale de captare a dioxidului
de carbon a padurilor, la pierderea semnificativa a biodiversitatii, la
cresterea riscurilor de dezastre si la o pierdere economica de aproximativ 6

miliarde EUR/an. (..) Exploatarea forestiera ilegald a reprezentat

5 Raspuns al Ministerului Mediului, Apelor si Padurilor, la intrebarea Intarziatii Europei”;
adresata de Mihai Gotiu, Senatul Romaéniei, disponibil la https://www.senat.ro/PDF
Intrebari/b%20r%2016%2011%20gotiu%203573%20b.pdf, consultat la 26 septembrie 2021
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aproximativ 20 de milioane m3/an in perioada 2013-2018, aproape acelasi
volum de lemn care s-a tdiat oficial In Romania. Aceste activitati nu pun in
pericol numai biodiversitatea si locurile de muncs, ci elimina, de asemenea,
un mijloc natural de protectie impotriva inundatiilor si de captare a COs.

Documentele au fost practic ,,invizibile” in mass-media romaneasca,
singurele ,,urme” gasite la o cdutare online cu cuvintele cheie ,raport de tara
2020, Romania, mediu” fiind cateva mentiuni aleatorii si cateva stiri,
generate exclusiv de preluarea unor postari de pe Facebook (Epoch Times
2021a). O situatie relativ similard (cu ceva mai multe stiri legate de dosare
punctuale) am gdsit si in ceea ce priveste infringement-urile pe mediu, chiar
dacd reprezinta mai mult de un sfert din totalul dosarelor de infringement ale
Romaniei (Epoch Times Romania 2021b, Frant 2021). Situatia nu este, insa,
surprinzatoare, tinand cont ca jurnalistii de mediu din Romania se pot
numara pe degetele de la 0 mana, ca redactiile mari nu au jurnalisti de
mediu, ca putinele proiecte jurnalistice de mediu au avut o existentd efemera
ori ca in facultatile de profil nu exista specializare in jurnalismul de mediu
(in cele mai fericite cazuri exista referiri la jurnalismul de mediu in cadrul
unor cursuri de jurnalism social si/sau jurnalism de stiintd). Cercetarea
preliminard a identificat cateva emisiuni radiofonice saptamanale, emisiuni
TV de caldtorii si prezentare a naturii, proiecte si jurnalisti de investigatie care
acopera si subiecte de mediu si sectiuni ,verzi” pe platformele online,
alimentate in mare masura cu articole traduse din presa internationala. Efortul
comunicarii publice de mediu este sustinut, in special, de organizatiile civice
si/sau de activistii de mediu, In unele cazuri, cum e cel al proiectului de la
Rosia Montand, cu un impact major in societate, dar insuficient pentru a
raspunde tuturor necesitatilor si provocarilor domeniului.

Valurile comunicarii de mediu. Local si digital in comunicarea de mediu

Una dintre lucrdrile de referintd pentru intelegerea aparitiei si
evolutiei domeniului comunicdrii de mediu si a relatiei acestuia cu noile
tehnologii, este monografia The Local and the Digital in Environmental
Communication. In deschidere, lucrarea propune o periodizare a comunicarii
de mediu din ultimele sase decenii in ,valuri”, aflate in legatura directd cu
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tehnologiile, mediile de comunicare, implicarea stiintei, globalizarea,
respectiv localizarea problemelor de mediu. Au fost identificate trei astfel de
valuri, incluzandu-l1 pe cel prezent. ,Extinderea retelelor digitale si
capacitatea de a comunica locurile noastre locale au transformat modurile in
care locurile sunt cunoscute si intelese, addaugand o dimensiune globala
modurilor In care este experimentat ,localul” (Anderson 2020, in , Cuvant
inainte” la The Local and the Digital...)®.

Primul val este identificat cu anii ’60, in care stiinta a jucat un rol
esential In comunicarea de mediu - in special publicarea cartii lui Rachel
Carson, The Silent Spring (1962) si Earthrise (primele imagini cu Pamantul
surprins din spatiu de misiunea Apollo 8). Transmisiunea TV urmarita, in
direct, de aproape un miliard de telespectatori, mai mult din populatia lumii
din acel moment si imaginile cu Pdmantul fotografiat din spatiu, din 1968,
sunt mentionate constant, atat in cercetarile legate de comunicarea de mediu,
cat si In cultura generatd de schimbadrile climatice (beletristicd, filme,
documentare etc.) ca fiind un moment cu impact urias de constientizare
ecologica. ,(...) chiar dacd planeta luneca si juca pe ecranele televizoarelor,
ramanea faptul cd un sfert din omenire se privea pe sine. Nu cutezai nici sd
clipesti. Acesta era Pamantul care sustinea intreaga specie umana — mai putin
cei trei oameni din navad care filmau. Cu acea imagine singulard, de
Craciunul anului 1968, televiziunea le-a permis oamenilor sd inteleaga ceva
ce nimeni Inainte nu a putut sa vizualizeze intr-o maniera asa de vie,
probabil cel mai important adevar al zilelor noastre — ca planeta noastrd este
mica, izolata si vulnerabild. Este singurul loc in care existd viatd, din cate
stim. Este pretios la superlativ. Imaginile de pe Apollo 8 au schimbat
mentalitatea populatiei planetei. (...) Cu totii ne-am dat seama, instantaneu,
ca leagdnul nostru nu este netarmurit — existenta noastra avea o limita”
(Attenborough 2020).

Concomitent a venit si prima contestare majora, companiile chimice
si chiar stiinta organizandu-se pentru a combate si diminua descoperirile lui
Rachel Carson (Anderson 2020).

,Cuvant inainte” la Diaz-Pont, Joana; Maeseele, Pieter; Sjolander, Annika Egan; Mishra,
Maitreyee; Foxwell-Norton, Kerrie (editori), The Local and the Digital in Environmental
Communication, Palgrave Macmillan, 2020, citat, in continuare, ca Anderson 2020.
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Al doilea si cel de-al treilea val sunt deja definite in relatie cu
comunicatiile digitale, periodizarea fiind facuta in functie de momentul in
care abordarii globale 1i este addugatd componenta locala.

,Globalul a devenit un motiv definitoriu al unui al doilea val de
comunicatii de mediu contemporane. Pentru cercetatori, imperativul a fost
sd Inteleagd modul in care capitalul global, riscurile si retelele de comunicare
s-au combinat pentru a avea un impact asupra viitorului nostru comun de
mediu. (...) Pentru un al treilea val, dezvoltam noi instrumente pentru a
intelege comunicatiile digitale, abordari detaliate pentru analiza locala si
categorii mai nuantate in care sd vedem lumea. Acest lucru se datoreaza
faptului cd recunoastem, asa cum acest volum ilustreaza atat de puternic, ca
localul este locul in care se experimenteaza schimbarea, unde pierderea este
articulata si unde incepe rezistenta” (Anderson 2020).

Primul val este considerat ca fiind un raspuns la dezastrele de mediu
si umane, care au avut ecou in randul oamenilor de stiinta si ONG-urilor care
s-au asociat pentru a protesta impotriva impactului productiei industriale la
scara globala. Pentru prima data, comunicarea de mediu a devenit globala,
iar actorii au folosit in mod vizibil mijloacele audiovizuale pentru a
sensibiliza si a plasa mediul pe agenda politica. ,In timpul acestui prim val,
problemele de mediu s-au bazat pe oamenii de stiintd pentru a avea un
impact asupra agendei, pe activisti si sistemul mass-media audiovizual
pentru a putea ajunge la nivel global (Bell 1994; Hansen 1993). Faimoasa
fotografie Earthrise facuta din spatiu de Misiunea Apollo 8, in 1968, si
lansarea The Silent Spring a lui Rachel Carson, in 1962, sunt doar doua
exemple care indica acest prim val, unde impactul asupra fragilei noastre
frumoase planete a fost comunicat publicului prin intermediul mass-media,
care a fost, simultan, locald si globala” (Anderson, 2020).

Al doilea val este legat de aparitia internetului, la mijlocul anilor
1990, printre ai caror primi utilizatori au fost ONG-urile si grupurile de
activisti de mediu (Greenpeace, Friends of the Earth), dezvoltarea acestora
inlocuind partial mass-media traditionala si facilitand dezbaterile globale pe
probleme de mediu, In care au apdrut noi actori — statele nationale care
negociau mediul, respectiv corporatiile transnationale — care au ajuns sa
domine comunicarea globala de mediu. , Internetul a imbunatatit in cele din
urmd interconectivitatea transnationala si a ajutat la comunicarea
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problemelor globale, cum ar fi pierderea biodiversitatii si schimbadrile
climatice, in societate, in general, in politicd si pe diferite piete” (Castells
2009, in Anderson, 2020). In acest proces, noii actori au ajuns si domine
comunicarea globald de mediu. ,Acestia erau actori care conduceau deja
dezbaterea globalizarii, si anume, pe de o parte, statele nationale care au
negociat acorduri de mediu privind desertificarea, biodiversitatea,
schimbarile climatice si asa mai departe; iar pe de altd parte, corporatiile
transnationale (...). Acestia aveau In comun faptul cd aceste eforturi ,verzi”
recent formulate au fost comunicate prin intermediul site-urilor lor
institutionale relativ noi (Diaz-Pont, 2000, Wood, Logsdon 2001, in
Anderson, 2020). ,,ONG-urile internationale au urmarit si au folosit acelasi
World Wide Web pentru a denunta la scard globald abuzurile comise in
diferite regiuni ale lumii (Kilbourne 2004, in Anderson, 2020), folosind
propriile lor mijloace de informare pentru a expune sau a contesta practicile
de mediu ale guvernelor si industriilor (Anderson 2020)”.

Un al treilea val in comunicarea de mediu apare si este mediat de
retelele sociale atat digitale, cat si bazate pe loc (in sens geografic — n.a.).
Actorii s-au schimbat intr-o oarecare mdsura, la fel si natura lor politica,
puterea si capacitatea lor de a interactiona. In societatea in retea, mediul se
confrunta cu noi provocari intr-un scenariu in schimbare rapida atat pentru
activismul media, cat si pentru activismul de mediu (Anderson 2014). Scara
geografica s-a schimbat, de asemenea, la fel si revendicdrile, deoarece acestea
sunt acum mai des legate de teritoriu si suveranitatea acestuia in agenda
politicd si economica de mediu (Jessop 2016, Swyngedouw 2017, in
Anderson 2020).

Retelele sociale au permis, dacd nu intotdeauna, cel putin in contexte
specifice, o dez-institutionalizare progresiva a comunicdrii de mediu. Un
astfel de exemplu este miscarea Skolstrejk for klimatet (Fridays for Future,
Vineri pentru viitor), initiata de adolescenta suedeza Greta Thunberg
(Anderson, 2020). ,Diferit de miscarile anterioare conduse de ONG-uri sau
de platforme mai mult sau mai putin coordonate, acesta este un exemplu de
activism solitar care evolueaza si mobilizeaza adeptii pe platformele de
socializare. Aceste platforme ofera actorilor locali instrumente si strategii
pentru a participa activ la definirea si rezolvarea agendei lor de mediu. Cu
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alte cuvinte, activistii locali si sustindtorii comunitatii care utilizeaza retelele
digitale incearca sa recastige dezbaterea in cautarea unor solutii care sa fie
bazate pe oameni si pe locuri.” (Anderson, 2020)

Localizarea si utilizarea noilor tehnologii in jurnalismul

si comunicarea de mediu din Romania

Din perspectiva valurilor comunicarii de mediu (cu accent pe
localizare) si a utilizarii noilor tehnologii digitale si a retelelor sociale,
Romania oferd cateva exemple de succes. Confruntati cu un blocaj din partea
institutiilor de presa, influentate de sumele de ordinul zecilor de milioane de
dolari, alocate anual de compania miniera” pentru publicitate, activistii din
Campania Salvati Rosia Montana (CSRM) au fost nevoiti sa-si creeze
propriile pagini online si sa se bazeze pe Facebook pentru a-si transmite
mesajele si punctele de vedere critice la adresa proiectului minier (Gotiu
2013). Astfel, grupul de Facebook ,Rosia Montanda in UNESCO World
Heritage”, lansat in 2010, pentru sustinerea ideii includerii localitatii pe Lista
Patrimoniului Mondial a ajuns, in toamna lui 2013, la peste 150.000 de
urmaritori activi.

Acest lucru a facut posibil ca, In luna septembrie 20138 impactul
online cumulat, pe retelele de socializare (indeosebi Facebook) si al
articolelor din presa scrisa, bloguri, agregatoare, forumuri etc. din online,
legate de subiectul Rosia Montana (promovate, indeosebi, pe acelasi grup de
Facebook), sd ajunga la aproape 200 de milioane de vizualiziri®. In aceeasi
lund, Google Trends a inregistrat o valoare maxima (100), legata de cautdrile
cu sintagma ,Rosia Montanda”?® (Gotiu 2013a, 2022). Impactul in mediul
online a generat, In paralel, si o scadere drasticd a audientei principalelor
televiziuni de stiri autohtone (care au ignorat protestele, le-au atacat sau

minimalizat), intr-o luna a anului care, In mod traditional, este una de

7 Gabriel Resources, prin subsidiara din Roméania, Rosia Montana Gold Corporation (RMGC)

8 Prima lunad a protestelor civice pentru Rosia Montana (,, Toamna Romaneascd”)

° Monitorizare Zelist (https://www.zelist.ro/monitor/)

10 Comparativ, in septembrie, presedintele Romaniei, Traian Basescu, avea un impact de 4,
prim-ministrul Romaniei, Victor Ponta, de 2, iar cea mai in voga vedeta (la acea datd) a
showbiz-ului autohton, Bianca Dragusanu, de 34.
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crestere. Sfarsitul sezonului vacantelor aduce, de obicei, cresteri importante
ale audientelor televiziunilor, pe valul cresterii interesului publicului, cat si
a lansarii de emisiuni si grile de programe noi. Pentru televiziunile de stiri,
perioadele de mari proteste civice reprezintd momente in care, in mod
normal, interesul public si, implicit, audienta, cresc exponential. In
septembrie 2013, canalul Antena 3 a ajuns, de la 0 medie zilnicd de audienta
in prime-time de 257.000 de telespectatori (in ultima sdptdmana din august),
la 231.000 de telespectatori (in ultima sdptamana din septembrie); Romania
TV a scazut de la 127.000 1a 112.000; Realitatea TV de la 79.000 la 72.000; B1
TV a fost singura televiziune de stiri care a inregistrat o usoara crestere, de
la 84.000 la 87.000. Cea mai drasticd sanctiune a primit-o televiziunea
publicd, al carei canal principal, TVR 1, a pierdut, intr-o lund, aproape o
treime din audientd, prabusindu-se de la 157.000 la 105.000. In aceeasi
perioadad (sfarsitul lunii august — sfarsitul lunii septembrie), televiziunile de
divertisment s-au Inscris in trendul traditional de crestere: Pro TV a urcat de
la 0o medie de 611.000 telespectatori in prime-time la 848.000, Antena 1, de la
477.000 la 644.000, iar Kanal D, de la 307.000 la 511.000 (sursa:
https://www.arma.org.ro/). Asadar, nu audienta generala a televiziunilor s-
a prdbusit In luna septembrie 2013, ci doar a celor de stiri, pe fondul
protestelor si a urmadririi subiectului in mediul online (Gotiu 2022).

Experienta acumulata in timpul campaniei pentru Rosia Montana a
fost valorificata, ulterior, pe Platforma civica Declic, infiintatd de o parte din
membrii CSRM, care genereazd informari, mobilizdri si presiune publica pe
diferite teme si cauze, o mare parte a acestora fiind din domeniul mediului
si schimbadrilor climatice. Grupul de Facebook al Comunitatii Declic a ajuns
la aproape 150.000 de membri si aproape un milion de cetdteni au participat
la cel putin o campanie Declic — prin semnarea de petitii, participare la
proteste si/sau donatii, pana in decembrie 2021

Pentru jurnalismul independent de investigatii care abordeaza si
subiecte de mediu, internetul si retelele sociale au reprezentat, de asemenea,
o oportunitate, atat pentru publicarea si promovarea materialelor
jurnalistice, cat si pentru campanii de donatii si monetizarea audientei.
Astfel, jurnalistii de la Recorder, care au abordat, printre altele, subiecte

11 https://www.facebook.com/declic.ro, https://www.declic.ro/
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legate de tdierile ilegale de paduri si calitatea apei potabile, au adunat
445.000 de urmdritori pe pagina de Facebook si au 480.000 de abonati pe
canalul propriu de pe Youtube'?, in decembrie 2021.

Probleme de etica in jurnalismul de mediu. ,Neutralitatea”

si ,echilibrul de partinire”

Un principiu al jurnalismului clasic, traditional si liberal, este, inca
din secolul al XIX-lea, cel al ,neutralitdtii” sau al ,echilibrului”, potrivit
cdruia, atunci cand existd o controversa, relatdrile trebuie sa prezinte si sa
acorde un spatiu egal pentru opiniile, argumentele si pozitiile contrare. Acest
principiu este unul esential pentru credibilitatea jurnalistului si a institutiei
de presa pe care o reprezinta. Aplicarea si, mai ales, interpretarea lui in
domeniul jurnalismului de mediu au generat o ampla dezbatere, in conditiile
in care, pe de o parte, jurnalistii de mediu au fost acuzati cd ar incdlca
principiul liberal clasic, iar pe de altd parte, s-a pus in discutie ce inseamna
,adevar” si ,fapte” in jurnalismul de mediu.

,Echilibrul inseamna, de obicei, responsabilitatea de a prezenta toate
laturile unei povesti, mai ales atunci cand exista o controversd. Totusi, acest
lucru poate fi problematic. Dupd cum subliniazd Wyss (2008), , obtinerea
ambelor parti ale unei povesti, desi este de dorit in general in jurnalism, nu
functioneaza intotdeauna in domeniul stiintei si mediului”. El il citeaza pe
editorul stiintific Dallas Morning News, care a spus cd ,echilibrul in stirile
spatiale ar necesita ca fiecare stire despre sateliti sa necesite un comentariu
de la Societatea Pdmantul Plat” (Cox, Pezzullo, 2017). Exemplul oferit de
editorul stiintific de la Dallas Morning News este unul plastic, care ar putea fi
criticat si contracarat prin aplicarea altor principii si cutume jurnalistice, cum
ar fi apelarea la surse credibile si avizate atunci cand sunt prezentate pozitiile
contrare, situatie in care e greu de crezut ca Societatea Pidmdntul Plat s-ar

,califica” pentru a fi o parte avizata si credibila intr-o controversa stiintifica.

12 https://www .facebook.com/myrecorder, ,Pe urmele hotilor de lemn” a avut peste 1,5
milioane de vizualizdri pe Youtube, iar ,Cum se transforma banii europeni in apa

X

contaminata”, peste un milion.
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Doar ca problema neutralitatii si echilibrului nu este asa simplu de rezolvat,
apeland doar la principiul suplimentar al surselor avizate si credibile.
Industriile interesate, cu impact major asupra mediului si/sau a
sdndtatii umane, au investit resurse majore in obtinerea unor opinii contrare,
care sd mentina ,dubiul” si ,existenta unei controverse” la nivelul opiniei
publice, implicit pentru a bloca sau amana decizii de politici publice majore,
cele mai cunoscute si documentate fiind cazul industriei tutunului, care a
amanat cu peste un deceniu acceptarea studiilor stiintifice care aratau ca
fumatul cauzeaza cancer si alte probleme majore de sdndtate, ori cea a
marilor companii petroliere, legate de contestarea efectelor combustibililor
fosili in schimbarile climatice. Investitiile nu s-au limitat insa doar la
finantarea/obtinerea opiniilor contrare, ci si la promovarea acestora, fie
direct, In mass-media, fie prin intermediul politicienilor ori al unor vedete
cu influenta publicd. Chiar si fara aceasta din urma problemd, aplicarea
principiului , echilibrului” a generat un dezechilibru (fatd de ceea ce practica
mass-media considera a fi ,adevar” si ,fapte”) in materialele jurnalistice de
mediu. Smith (2005), in cercetdrile sale cu profesionisti de stiri de televiziune
si probleme de mediu, a observat ca cei implicati tind sd se bazeze pe un , mit
al detasdrii”: adica credinta cd rolul lor este de a gasi doar ,faptele” si de a le
relata oamenilor despre ,adevar”. Aceasta perceptie a sinelui profesional
este incompatibild cu trasdturile stiintei si se poate traduce intr-o comunicare
alterata de incertitudine si, prin urmare, intr-o tendintd de a evita reflectarea
alegerilor si valorilor asociate atenudrii schimbdrilor climatice. (...) In SUA,
un aspect foarte semnificativ al mediatizdrii este proeminenta acordatd
asa-numitilor sceptici climatici sau contrarienilor (cel putin pana de curand).
Boykoff si Boykoff (2004) au ardtat ca intre 1995 si 2004, 53% din articolele
din ziare din asa-numita presa de prestigiu si 70% din materialele TV despre
schimbarile climatice din retelele de stiri americane au fost ,echilibrate” in
prezentarea opiniilor consensuale reprezentate de IPCC® si cele ale
scepticilor. Aceasta inseamnd ca un grup restrans de indivizi, deseori lipsiti
de credibilitate stiintificd (vezi Oreskes 2004), dar recurgand la tactici
puternice de marketing, au fost premiati cu acelasi timp si vizibilitate ca si o
comunitate stiintifica formata din mii de oameni de stiinta (a caror activitate

13 Grupul Interguvernamental pentru Schimbari Climatice al ONU.
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este revizuitd In mod regulat de catre IPCC) si care a sustinut in mod
constant cd efectul de serd este accelerat de activitatile umane. Boykoff si
Boykoff au numit acest echilibru ,partinire”. Mai exact, un tip de
reprezentare 50/50 a afirmatiilor stiintifice cu privire la schimbarile climatice
nu corespunde dimensiunii si/sau autoritatii profesionale a celor doud parti
si constituie, de fapt, o partinire in reprezentarea realitatii. in timp ce Boykoff
si Boykoff au evidentiat rolul normelor jurnalistice in producerea acestei
imagini de controversa (Boykoff, Boykoff 2007), pot fi avansate si alte
explicatii. McCright si Dunlap (2000) indicd in afara presei rolul acestor
factori” (in Cox, Pezzullo 2017). Angajarea activa a miscdrii anti-mediu in
construirea aliantelor dintre grupurile de reflectie conservatoare, interesele
industriei combustibililor fosili si oamenii de stiinta ,sceptici” a contribuit
probabil la ponderea disproportionata a punctelor de vedere , contrare” in
mass-media” (in Carvalho 2010, in Cox, Pezzullo, 2017). Pe parcursul
documentarii cazului Rosia Montana, ne-am confruntat constant cu aceasta
situatie (Gotiu 2013). Studiilor si opiniilor asumate, In nume propriu ori de
catre institutii stiintifice si de cercetare in ansamblul lor (Academia Romana,
ICOMOS, ICOMOS Romania, ASE Bucuresti UBB Cluj, profesori
universitari de la Oxford si Leicester etc.) le-au fost opuse fie opinii contrare
izolate, ale unuia sau ale doi-trei membri din astfel de institutii (obtinute, in
toate cazurile, in baza unor contracte cu beneficii materiale pentru acestia),
fie ale unor firme de PR cu denumiri care simulau autoritatea stiintifica,
precum Oxford Policy Management sau Oxford Archeology, fie ale unor
ONGe-uri si grupuri de lucru infiintate si finantate de compania miniera
pentru a le sustine proiectul (Gotiu 2013). Dublate de contracte substantiale
de publicitate in presa autohtona (compania minierd se afla pe locul al treilea
in Romania, dupa firmele de telefonie Orange si Vodafone, dar inaintea
institutiilor financiar-bancare, a marilor firme de retail ori a dealer-ilor auto,
in ceea ce priveste achizitia de publicitate In mass-media) s-a ajuns la situatii
in care nici mdcar , falsul echilibru” nu mai poate fi invocat (Gotiu 2013). In
rarele situatii In care presa mainstream a reflectat punctele de vedere ale
specialistilor si ale unor institutii stiintifice In ansamblul lor, acestea au fost
insotite de un ,background” cu pozitia companiei miniere, care lduda
teoreticele beneficii economice ale proiectului si cat de sigur este acesta
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pentru mediu. In cvasi-majoritatea situatiilor, insa, presa mainstream a
prezentat doar opiniile favorabile companiei miniere, fie in cadrul unor
campanii publicitare (unele sanctionate ulterior de Consiliul National al
Audiovizualului ori de Consiliul Roman pentru Publicitate ca fiind
mincinoase), fie in materiale si emisiuni aparent jurnalistice, fara marcarea
caracterului publicitar (Gotiu 2013). Deloc surprinzator, putinii jurnalisti si
rarele institutii media care au continuat sa prezinte articole critice la adresa
proiectului minier si/sau opiniile specialistilor au fost cei/cele acuzati/
acuzate cd ar incalca principiul neutralitatii si al echilibrului (Gotiu 2013).
Constientizarea si intelegerea acestor strategii si mecanisme de
comunicare nu trebuie sa duca la ideea ca jurnalistii de mediu ar trebui sa
renunte, ar trebui sa faca rabat de la principiul neutralitatii si al echilibrului,
ci doar cad trebuie sa fie atenti cum 1l aplicd, prezentand si calitatea si
autoritatea celor care isi asuma opiniile si punctele de vedere contrare,
precum si proportia dintre numarul celor care sustin un punct de vedere sau
altul. In caz contrar, ceea ce se obtine nu este un echilibruy, ci un fals echilibru

sau o partinire.

Jurnalismul de mediu in contextul noilor media

Aplicarea pana la capat a principiului ,neutralitatii” si al
»echilibrului” (pentru a evita , falsul echilibru” sau ,, partinirea”) este cu atat
mai necesard cu cat se constata o tendintd de acceptare, atat din partea
cercetatorilor, cat si a opiniei publice, cd in cazul relatarilor despre schimbari
climatice (sau ale altor subiecte, precum drepturile femeilor, miscarea Black
Lives Matter etc.) acesta ar putea fi eludat. Situatia ar putea duce la
deschiderea unei Cutii a Pandorei cu consecinte neprevazute si
incontrolabile, o spiralda a ,inarmadrii”, care ar justifica/ pretexta un
comportament similar si din partea scepticilor/negationistilor si a celor direct
interesati de promovarea acestor mesaje si opinii si care, de cele mai multe
ori detin resurse financiare si retele de lobby mult mai mari decat oamenii
de stiinta ori grupurile de activisti de mediu. Nu ignorarea de catre jurnalisti
a opiniilor contrare e solutia, ci evidentierea disproportiei cantitative si
calitative intre opiniile contrare. Raportul Digital News Report pe anul 2021,

200



Provocarile jurnalismului si comunicarii de mediu in era digitala

realizat (anual) de Reuters', analizeaza aceastd problema, legata de
impartialitatea pe care receptorii o asteaptd in cazul stirilor si al altor
materiale informative la nivel general, dar cu nuante semnificative (chiar
daca nu majoritare) in ceea ce priveste materiale despre vaccinare si COVID
19, respectiv antivaxeri, miscarile Black Lives Matter, #MeToo sau schimbari
climatice (Reuters 2021).

,Aproximativ trei sferturi (74%) din esantionul nostru considera ca
stirile ar trebui sa reflecte o serie de puncte de vedere, mai degraba decat sa
ia o pozitie cu privire la o stire. Majoritatea considera, de asemenea, ca stirile
ar trebui sa Incerce sa fie neutre in fiecare problema (66%), dar o minoritate
substantiala (24%) considerd ca existd unele probleme in care nu are sens sa
incerci s& fii neutru. In timp ce opiniile lor generale sunt similare cu
populatia in ansamblu, grupurile mai tinere sunt mai putin atasate de stirile
impartiale sau neutre, in special in cazul unor probleme arzatoare ale justitiei
sociale” (Reuters 2021). In Raportul Reuters se subliniaza opiniile potrivit
cdrora atunci cand impartialitatea este aplicatd unei chestiuni precum
schimbdrile climatice, poate duce la o ,falsd echivalenta”, in care un set de
puncte de vedere sustinute de dovezi stiintifice puternice este , echilibrat”
de opiniile care nu au un sprijin semnificativ — si astfel creeaza o perceptie
falsa in mintea publicului. Totusi, in sondajul realizat de Reuters, se arata ca
aproape trei sferturi (72%) din esantion considera cd este mai bine sa se
acorde aceeasi perioada de timp viziunilor diferite, si doar cd mai putin de
unul din cinci (17%) considera ca ar trebui acordat mai putin timp celor cu
argumente mai slabe. Atat in sondaj, cat si in cadrul focus-grupurilor
organizate de Reuters, exista insa doua nuante semnificative. Pe de o parte,
atunci cand au fost aduse in discutie probleme specifice (antivaxeri, rasisti,
negationisti ai schimbadrilor climatice) s-au exprimat opinii mai retinute sau
chiar contrare legate de necesitatea de a acorda timp si spatiu egal
argumentelor mai slabe. Pe de altd parte, aceste retineri vin din partea
esantionului si grupurilor mai tinere. , Diversitatea mai mare a acestor
generatii si expunerea mai mare la retelele de socializare le pot face mai

4 Newman, Nic; Fletcher, Richard; Schulz, Anne; Andi, Simge; Robertson, Craig T.; Nielsen,
Rasmus Kleis, Reuters Institute Digital News Report 2021, editia a 10-a, 2021, citat, In
continuare ca Reuters 2021.
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sensibile la raul care poate fi cauzat de puncte de vedere extreme si care
incita la ura” (Reuters 2021). ,, Aceasta este o problema care, in trecut, a fost
evidentiatd atunci cand vine vorba de acoperirea schimbarilor climatice
(Boykoff, Boykoff 2004; Hiles, Hinnant 2014). Deci, ce cred respondentii la
sondaj? Din nou, este aceeasi poveste: majoritatea oamenilor de pe toate
pietele considera ca stirile ar trebui sa acorde timp egal tuturor partilor. Doar
o minoritate considera ca stirile ar trebui sa acorde mai putin timp partilor
cu argumente mai slabe. Dar, din nou, existd ceva mai mult sprijin pentru
aceastd pozitie in randul grupelor de varstd mai tinere (sub 35 de ani). Mai
mult, minoritati considerabile de oameni din stanga politicd considera ca
argumentelor mai slabe ar trebui sd li se acorde mai putin timp: in Germania
este de 24% (fata de 10% din dreapta), in Marea Britanie este de 22% (fata de
7%) si in SUA este de 35% (fata de 5%)” (Reuters 2021)

Din aceste date se poate observa cd existd o tendintd ca generatia mai
tandrd, sub 35 de ani, sd fie mai sensibild la anumite probleme (rasism,
discriminare, schimbadri climatice), situatie in care apreciaza intr-o mdsura
mult mai mare decat generatiile mai In varstd ca principiul timpului si
spatiului egal nu e necesar sa fie aplicat in astfel de cazuri. Desigur, odata cu
inaintarea In varstd, aceste opinii sunt susceptibile a se schimba, la fel cum
este, Tnsd, posibil ca perceptia generald sa se schimbe odatd cu trecerea
timpului (in sensul in care actuala generatie de ,,sub 35 de ani” nu-si schimba
opiniile, ci si le consolideaza, iar viitoarele generatii tinere le adopta intr-o
proportie si mai mare). O a doua observatie aratd ca aceste opinii sunt
influentate si de contextul cultural si politic si de ideologiile dominante in
fiecare tard in parte la un anumit moment istoric dat, ceea ce poate genera
fluctuatii semnificative In timp.

O posibild explicatie pentru diferentele generationale tine si de
utilizarea noilor media. ,In ultimii ani, Digital News Report a documentat
modul in care utilizatorii mai tineri au adoptat retele sociale mai vizuale,
precum Instagram, Snapchat si acum TikTok — folosind deseori retele mai
vechi. Desi motivatia cheie pentru utilizatorii acestor retele este distractia si
divertismentul, subiecte serioase de stiri precum sdndtatea mintala,
schimbdrile climatice, COVID-19 si Black Lives Matter au fost discutate pe
larg in ultimul an” (Reuters 2021). Subliniind rolul vedetelor si influencerilor
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pe noile canale, raportul scoate in evidenta si unul dintre marile riscuri —
acela ca nu functioneaza unilateral si cd renuntarea la necesitatea
,impartialitatii” faciliteaza si dezinformarea. ,Prezentarea faptelor in mod
clar si precis nu este ceea ce fac aceste retele. Intr-adevir, pe langa toate
celelalte lucruri pe care le fac, influencerii si vedetele de pe retelele de
socializare s-au gasit printre distribuitorii cheie de dezinformare despre
vaccinuri sau legatura cu retelele 5G” (Reuters 2021). Implicarea mass-
mediei clasice pe acest teren al noilor tehnologii, pentru a verifica, pentru a
oferi credibilitate informatiilor cu impact major care circula in noile media
ori, pur si simplu, pentru a face mai vizibile propriile materiale jurnalistice
este punctatd, de asemenea, in raport. , The Guardian, de exemplu, produce
sectiunea ,Fake or for Real?”, pe Instagram, unde un jurnalist tanar trece
peste informatiile saptdmanii folosind functia de testare a platformei.
Opiniile puternice sau o abordare mai comica a stirilor ar putea sa nu vina
in mod firesc pentru multi jurnalisti plini de traditii de obiectivitate si
impartialitate. Cu toate acestea, mai multi jurnalisti au experimentat un ton
diferit. Dave Jorgenson, ,tipul TikTok” de la Washington Post, de exemplu,
creeazd, constant, parodii amuzante legate de stiri. Aceste exemple se
concentreaza pe crearea de continut autentic pentru un anumit grup
demografic, folosind continut vizual conceput pentru a functiona pe un
telefon mobil” (Reuters 2021). Indiferent, insa, de mediul si modul in care
aleg sa-si prezinte continutul creat, problema impartialitdtii, respectarea
principiului neutralitatii, evitand, ins3, ,, falsa egalitate” sau , partinirea” este
una majora, atat in general, cat si in domeniul specific al jurnalismului de
mediu. ,Noul director general al BBC, Tim Davie, a declarat ca
impartialitatea este mai importanta ca niciodatd, dar acest lucru nu inseamna
cd jurnalistii nu pot spune adevdrul si nici nu pot lua o pozitie puternica daca
sunt sustinuti de fapte. Este posibil sa fie necesara actualizarea liniilor
directoare pentru a tine seama de asteptdrile in schimbare ale
consumatorilor, precum si de modul in care jurnalistii ar trebui sa se
comporte intr-un cadru mai informal, cum ar fi social media si podcast-uri.”
(Reuters, 2021)

In incheierea discutiei despre neutralitate si echilibru in jurnalismul
de mediu, mai merita observat un lucru. La sfarsitul anilor ’70, in studiile si
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monografiile legate de comunicarea si, in mod specific, de jurnalismul de
mediu (a se vedea Guillierie si Schoenfeld, 1979) o asemenea dezbatere nu a
existat. Legitimitatea specificitatii jurnalismului de mediu nu a fost
contestatd. Ea apare doud decenii mai tarziu, spre sfarsitul anilor *90 din
secolul trecut si primul deceniu al secolului al XXI-lea. Altfel spus, cel putin
la nivelul literaturii de specialitate din Statele Unite ale Americii si Marea
Britanie, existenta problemelor de mediu, cauzalitatea dintre activitatea
antropica si distrugerile de mediu si necesitatea unor politici publice de
protectie erau acceptate aprioric la sfarsitul anilor *70 ca fiind o realitate
factuala (obiectiva din punct de vedere jurnalistic clasic). Asta, in conditiile
in care, In acei ani, nu existau nici atatea dovezi si studii stiintifice, nici
cvasi-consensul stiintific de dupa 2000, nici efectele devastatoare care pot fi
observate, documentate si prezentate vizual astdzi. Totusi, doua decenii mai
tarziu, aceasta contestare a deschis o dezbatere ampla.

Concluzii

La nivel global avem o problemd majora: in ciuda cvasi-majoritatii
studiilor stiintifice legate de problemele de mediu si criza climatica si a sase
decenii de pregdtire superioard si de specializari in jurnalismul si
comunicarea de mediu, negationistii sunt mai vizibili si mai influenti.
Situatia este si mai accentuata in Romania, unde dezbaterea publica pe teme
de mediu si schimbari climatice este doar in faza pionieratului, iar jurnalistii
de mediu si specialisti In comunicarea de mediu sunt putini si formati
aleatoriu, nu in mod programatic.

Dezvoltarea tehnologiilor digitale si a retelelor sociale a reprezentat
(si reprezintd) un avantaj pentru comunicarea de mediu si jurnalistii de
mediu, dar a venit la pachet cu probleme care tin atat de etica si deontologie
profesionala, cat si de abilitatile specifice utilizarii eficiente a acestora (cu atat
mai mult cu cat miscarea negationista a dovedit ca stie sa le utilizeze eficient,
fara scrupule legate de etica si deontologie, alocand resurse financiare si
umane considerabile pentru promovarea negdrii/contestarii sau a diminudrii
efectelor schimbarilor climatice). In acest context, tine de responsabilitatea
invdtamantului universitar din Romania sa rdaspunda provocadrii legate de
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pregatirea unor specialisti in aceste domenii, tinand cont de: 1) necesitatea
acestor specializdri, 2) complexitatea domeniilor, respectiv 3) oportunitatile
de carierd pentru absolventi (atat in domeniul jurnalismului, cat si al

comunicarii).
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VALLASEK JULIA

Abstract: My paper The Booktuber: Celebrity or Literary Critic presents a new
approach in critical literary review, as one of the genres of cultural journalism
and related to the exigences of the participatory culture. The digital era offers
almost an infinite number of new possibilities for artistic and cultural self-
expression and creation leading to revolutionary changes both on the field of
the creative process and in the way cultural journalism and especially
literary/artistic reviews tend to manifest themselves. My essay presents some of
the main characteristics of the works of booktubers in comparison with the
classic approach to literary review in the context of the participatory culture.

Keywords: BookTube, participative culture, literary criticism, digital era, Young Adult.

In anii ’60, vestitul filosof canadian Marshall McLuhan afirma c4 toate
manifestdrile mediatice cauzeaza schimbari majore capabile sa ne transforme
cultura si societatea in care trdim. Acest impact este si mai pronuntat in era
digitala in care trdim, era in care idei, reflexii ba chiar si diferite fapte sau reactii
sunt transformate in universul atemporal si aspatial al unitatilor de informatii
digitale. Pe scurt, putem afirma ca tehnologia si mass media au o influenta
majora asupra modului In care percepem si intelegem lumea inconjuratoare,
dar si asupra modului in care ne exprimam in postura de jurnalist cultural sau
creator de continut cultural. Era digitala ofera posibilitati noi si variante
practic infinite ca si numdr pentru exprimarea artistico-culturald,
revolutionand atat procesul creativ cat si modul in care se manifesta clasicul
jurnalism cultural si, In special, critica de arta.

In prezentul eseu voi aborda anumite aspecte ale fenomenului de
BookTube vs cronica literard clasica si aspecte ale practicii de booktuber in
contextul initierii In domeniului jurnalismului cultural.
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In secolul XXI trdim deja in epoca culturii participative definitd de
cercetatorul media Henry Jenkins drept un concept opus al culturii de
consum, in care interactiunile culturale si procesul de productie culturala
trece printr-o democratizare radicala. Oameni provenind din clase sociale
diferite, avand un background cultural diferit, dispunand de forme de
scolarizare si educatie diferitd creeaza si distribuie o gama larga de
continuturi mediatice sau cvasi-mediatice care pot avea acces la segmente
diferite si izolate ale publicului, iar prin aceste continuturi formuleaza
adesea o critica explicitd sau implicita la adresa mass-mediei si a structurilor
autoritdtii traditionale (Jenkins, 2019). Nu toti impdrtasesc optimismul lui
Jenkins in legdtura cu efectele pozitive ale culturii participative, dand ca
exemple existenta unor platforme unde pot aparea usor continuturi ofensive
(ex. Reddit), existenta discrepantei digitale (digital gap) si efectele pe termen
lung ale acesteia sau pur si simplu potentialele probleme etice ce se
contureaza din lipsa de educatie profesionald a unora dintre creatorii de
continut. Andrew Keen chiar vorbeste de un cult al amatorilor, de fenomenul
,media illiteracy” (un soi de lipsd de cultura sau poate chiar analfabetism
media) in locul mult ravnitelor cunostinte generale de cultura mediaticad
(media literacy). (Keen, 2007)

Traditional, cronicile si recenziile literare adresate marelui public
(deci nu neaparat publicului specialist, de nisa al revistelor literare si
culturale) apar In presa scrisda si audiovizuala, in rubricile destinate
relatarilor despre fenomene culturale recente. Intre relatiri si reportaje
despre premiera unui spectacol sau lansarea unui titlu nou, recenziile ofera
o abordare putin mai complexa, dar rolul lor principal ramane totusi acela
de a ghida cititorul/spectatorul in decizia sa de a participa sau nu la un
anumit eveniment cultural, a citi sau nu un titlul recent aparut. Indiferent ca
recenzia literard respectiva aparea intr-o revista literara de prestigiu sau in
rubrica culturalda a unui cotidian, se presupunea o oarecare expertiza
profesionala a autorul. Pana recent, a fi cel care vorbeste publicului larg
despre cdrti Insemna cunostinte specifice In domeniul respectiv (ex.
literatura contemporana), daca nu chiar o diploma in domeniul stiintelor
umaniste avand un rol de validare a autorului.

Un booktuber, adica un videoblogger, creeazd un continut
asemanator insa nu vorbeste din perspectiva expertizei (nici in cazul in care
poseda aceasta formare profesionald), ci, mai degraba, din pozitia
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experientei culturale, fiind un explorator aventurier al rafturilor adesea
virtuale de cdrti. Un videoclip tipic postat pe canalul unui booktuber pe
Youtube se caracterizeaza prin fundal, editare si continut. (Peggy
Semmingson, Raul Alberto Mora, Tatiana Chiquito, 2017). Fundalul
(background) este de cele mai multe ori camera si biblioteca personala ale celui
care posteazd, sau ceva legat de tematica respectiva (ex. un poster cu carti
sau obiecte decorative plecand de la textele preferate ale realizatorilor).
Editarea videoclipului tinde sa faciliteze comunicarea mesajului intr-un mod
cat mai firesc, lipsa de artificialitate fiind una dintre caracteristicile
fundamentale ale conceptului de vlogging, din care BookTube-ul se trage.
Continutul videourilor postate de booktuberi nu contine insa doar elemente
legate de recenzia de carte, apar diferite topuri (ex. cele mai bune carti
fantasy etc.), videouri gen , unboxing” (despachetarea efectiva a unor pachete
de carti comandate, de obicei cdrti cu continut inca necunoscut pentru
realizatorul videoului), videoclipuri care se referd la viata realizatorului sau
book-tour, discutii in colaborare cu alti booktuberi despre o anumita carte.
Miscarea de booktuberi este un fenomen mediatic al carui model a
fost conceput si dezvoltat in Statele Unite si aparut in Europa de Est cu o
oarecare intarziere, prin anul 2014, bucurandu-se de succes din partea
publicului si intrand intr-un fel in locul ocupat de rubricile culturale ale
cotidienelor, pana nu demult, umplute cu continut de catre recenzenti
profesionisti, jurnalisti specializati in jurnalism cultural. Azi, BookTube-ul
este terenul generatiei tinere, spatiul virtual al adolescentilor si tinerilor
adulti (sub 30 de ani), care vorbesc despre rolul lecturii in viata lor personala
si recomanda lecturi celor care-i urmaresc. Baza recomandarilor nu mai este
exigenta artistica, valoarea literara, locul operei respective in canonul literar.
Locul lor este preluat de experienta lecturii si subiectivitatea personala,
(presupusa) obiectivitatea profesionala a criticului de altddata fiind inlocuita
de autenticitatea experientei si exprimarii. Cartea si lectura devin elemente
puternice de branding personal, iar la randul lui, booktuberul devine actor
important In comercializarea produselor culturale datorita faptului ca
publicul sau este exact acel segment de public tandr, care in deciziile sale
comerciale se bazeaza in primul rand pe informatii primite de pe retelele de
socializare. Asistam deci la a ,deprofesionalizare” a recenziei de carte si la

transformarea rolului de critic, de recenzent.
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Majoritatea operelor literare prezentate in videoclipurile postate de
booktuberi apartin literaturii , Young Adult”, cartile prezentate sunt de obicei
titluri noi sau romane, ecranizari de romane care se bucurd de mare
popularitate in randul cititorilor. (Trebuie mentionat insa ca, orientarea spre
acest gen de fictiune extrem de populara peste tot in lume nu este exclusiva,
pe lista de lectura a booktuber-ilor apar si autori clasici, titluri din setul de
lecturi recomandate sau optionale din Invatamantul scolar etc.) Exista insd
prea putind intersectare cu lista cartilor recent publicate si recenzate efectiv
in reviste literare (sau din ce In ce mai rar in rubricile culturale ale
cotidienelor). Desi multi (intre care si booktuberi) considera ca acest mod de a
vorbi despre cdrti este o posibilitate de a capta atentia tinerilor, un mijloc de
popularizare a lecturii in randul generatiei nativilor digitali (Ledn, 2018),
totusi aceastd afirmatie parcd rateaza o caracteristicdi importantd a
fenomenului, si anume relaxarea prin imersiune in lecturd, asociatd cu
experienta de apartenentd la un public cititor bine definit.

In prezent, BookTube-ul est european pare a fi terenul unor tineri
cititori pasionati, care se descurca cu usurintd pe diferitele platforme ale
retelelor de socializare, cu educatie mai bund decat majoritatea generatiei
respective (de obicei citesc fluent in minim doua limbi, limba lor materna si
limba engleza) si au posibilitati materiale decente (cumpdra multe carti,
comanda carti din strdindtate, au telefoane performante, aparatura capabila
de a crea videoclipuri de calitate etc.). Intr-un eseu despre fenomenul de
BookTube romanesc publicat in Observatorul Cultural, Vlad Jipa considera ca
diferenta cea mai mare intre booktuberii americani si cei din spatiul
romanesc (de exemplu Adela Cacovean Vanilla Moon Books sau Irina Stoica
Irina Citeste) se manifestd in posibilitatea scdzuta a booktuber-ilor romani de a
trece Intr-o faza de creatie literard prin colaborare cu autori celebri ai genului
de Young Adult fiction asa cum se intampla cu colegii lor booktuberi americani.
(Jipa, 2019) Analizand fenomenul BookTube din Ungaria, cercetatoarea
Anna Gécs ajunge la concluzia cd videoclipurile booktuber-ilor nu sunt de fapt
,antecamera sistemului de institutii a literaturii consacrate” ci o manifestare
a unei culturi paralele de lectura. (Gécs, 2020) Booktuberii, deci, nu sunt criticii
literari in formare, ci operatorii unui set de valori culturale, diferite de cele
canonizate de cdtre institutiile culturale, recunoscute insd de un segment

important al publicului cititor si avand o autoritate comerciald semnificativa.
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Comunitdtile de cititori nu mai pot fi analizate exclusiv ca si grupuri
omogene de cititori-comentatori ai unui text literar, ci ca grupuri heterogene
cu anumite practici de lectura caracteristice (ex. modul de a intra in posesia
cartilor, caracteristicile discursului despre aceste carti, caracteristicile
canonizdrii unor opere sau anumitor genuri — de exemplu fantasy, sexul,
varsta, caracteristicile sociale si sau culturale ale membrilor etc. Putem vorbi
de existenta comunitatilor paralele de cititori incd de la jumatatea secolului
XVIII, diferitele practici ale lecturii ajungand subiect de cercetare cam prin
anii 1980 (ex. vestitul studiu despre modul in care femeile americane citesc
si interpreteaza romane de amor scrisa de Janice Radway (Radway, 1984) ),
totusi aparitia mass-mediei digitale si cea a retelelor de socializare le-a facut
vizibile pe paleta culturald. Astfel, BookTube-ul care se caracterizeaza prin
anti-profesionalism sau printr-un cult pronuntat al experientei cititorului
laic este un produs caracteristic al culturii de opinii. Ierarhia clasica intre
autor si cititor se dizolva in postarile booktuber-ilor, in contextul in care chiar
si o simplda imagine a unei carti postatd pe Instagram poate fi si este
interpretat ca act creativ-interpretativ (de valoarea ei publicitard sa nu mai
vorbim). Pe langa cultul experientei lecturii si credinta in rolul ei creator de
identitate, booktuber-ul se caracterizeaza si printr-o atitudine explicita
impotriva canoanelor literare (de exemplu, videoclipuri care prezintd lista
de carti pe care respectivul booktuber NU intentioneaza sa le citeasca).
Totusi, potrivit cercetdtoarei Anna Gacs nu putem vorbi despre o dihotomie
intre opere ,,canonizate”, opere , de standarde estetice inalte” prezentate in
cronicile presei scrise si audiovizuale in contrast cu cele de popularitate mare
si valori estetice reduse prezentate In videoclipuri postate de booktuberi.
Aceastd dihotomie ar presupune c4, in practica lecturii ,,canonizate”, textele
interpretatorilor profesionali cu prestigiu joacd un rol important, pe cand, la
polul opus, asistim la lipsa nevoii de interpretare critica. In realitate ins3,
desi majoritatea booktuber-ilor nu sunt specialisti in literatura si nu cultiva
genurile critice (cronica literard, recenzia etc.), ei nu sunt impotriva
interpretarii critice, doar ca aceasta interpretare este realizata din perspectiva
experientei si in special a placerii de a citi. Un punct de referintd pentru
tinerii booktuberi este insusi contextul cultural-tehnologic in care ei aleg
lectura ca forma de distractie sau chiar forma de viata dintr-o oferta variata.
Desi in alegerile lor, in discursul lor despre cérti, ,regasim modele ale lecturii
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anarhice”, totusi, in gestul de a refuza modalitatile generale de petrecere a
timpului liber practicate de insasi generatia lor, de a citi si a crea videoclipuri
pe acest subiect, de a crea identitate personald caracterizatd prin cultivarea
lecturii, vedem exact acea atitudine critica elitista, pe care Jenkins o eticheta
drept o caracteristicd a culturii participative. (Gacs, 2020)

Dacd consideram booktuber-ul si videoclipurile sale postate un
echivalent modern al omului de cultura din secolul XX, cu relatiile sale sociale
cu lumea scriitorilor si volumele sale de critica literara tipdritd, ratam ceva din
insasi esenta fenomenului. Dorinta de distractie si pldcerea sentimentului de
apartenentd la grup, la o comunitate in care booktuber-ul si cei care asteapta cu
nerdbdare cea mai noua postare se regdsesc si se recunosc reciproc prin valori
culturale comune. Booktuber-ul poate sau nu sa fie expert profesional in
literatura, videoclipul poate transmite un mesaj subiectiv banal si naiv despre
experienta lecturii sau poate fi chiar o analiza profunda a operei prezentate
bazata pe criterii estetice, dar atractia lor cea mai autentica pare sa fie
comunitatea care se formeaza in jurul acestor clipuri postate.

Oare jurnalistul cultural al viitorului, scriitorul cronicilor de carte va
fi un booktuber? Nu as crede, dar cert este ca, un jurnalist specializat in
fenomene culturale nu mai poate ignora existenta culturilor paralele. Daca
vrea sa fie intr-adevar bun In meseria sa, pe langa evolutia pietei culturale
institutionale va trebui sa dea follow si booktuber-ilor de pe Youtube.
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sanatate prin intermediul webinariilor

OANA OMETA

Abstract: The professionalization of medical journalists through webinars is a
descriptive study that evaluates the situation of Romanian medical journalists
and the need to specialize them in the context of the COVID-19 pandemic.
Between November 2020 and January 2021, I carried out the Media4Health
project within the Department of Journalism and Digital Media, Faculty of
Political, Administrative and Communication Sciences, Babes-Bolyai University
of Cluj. Specialized journalists and health specialists were invited to these
webinars. Discussions revealed numerous dysfunctions in communicating
health information that deepened in the context of the Covid-19. The most
important discussed topics are closely related to transformations that take place
in journalism today (rapid transmission of information, lack of documentation,
non-verification of sources, lack of communication between specialists-
journalists, lack of training of journalists, content transmission without
standardization, etc.). This study focuses on the medical training of journalists
who disseminate this type of information, trying to outline a framework for
future research.

Keywords: health journalism, medical journalism, specialized journalism,
professionalization, specialized reporting.

Cea mai mare problema pe care jurnalistii care acopera domeniul

sdnatate o subliniaza este chiar lipsa pregatirii in domeniu si a trainingurilor

specializate. La nivel international, au existat cateva initiative de pregdtire a

jurnalistilor in cadrul unor astfel de webinarii. Un caz revelator este cel al

unui epidemiolog care a decis sd pregateasca jurnalisti In domeniul sdu de

expertiza. Folosindu-se de platforme de social media, medicul a intrebat
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jurnalistii daca sunt interesati de cursuri de specializare (Pai, 2020) si a creat
o platforma pe care a incdrcat cursurile. In acest fel, jurnalistilor li s-a explicat
care sunt cele mai importante criterii atunci cand evalueaza o cercetare
medicala. Studiile aratd ca cea mai importanta calitate a unui reporter care
activeaza pe domeniul sanatate este sa fie capabil sa interpreteze rapoartele
de cercetare pe domeniul medical. De asemenea, studiile arata ca jurnalistii
interesati de domeniu sunt dornici si sa participe la programe de specializare
care pot ajuta la o mai buna intelegere a subiectelor medicale. Pandemia de
coronavirus ne-a demonstrat cd exista o nevoie acuta de specializare a
jurnalistilor, mai cu seama pe domeniul sanatate. Lipsa acuratetei In ceea ce
priveste transmiterea informatiilor medicale a dus la infodemia despre care se
vorbeste la momentul actual. Organizatia Mondiald a Sanatatii (OMS) atrage
atentia asupra acestui fenomen pe care il asociazd unui ,tsunami de
informatii”. De asemenea, OMS subliniaza cd acest fenomen se poate
rasfrange asupra sistemului de sanatate publicd, avand un impact negativ
chiar si asupra stiintei!. Incercarile de salvgardare, numeroasele proiecte? si
institutii nou-infiintate pentru a contracara acest fenomen isi indreaptd
atentia cdtre sursa de informatii — in cazul nostru publicatia sau jurnalistul
semnatar. O eroare, dacd ludm in considerare ca intreg edificiul
jurnalismului s-ar prabusi In absenta unor eforturi reale de a stimula
competenta si rigurozitatea reporterilor, ale redactorilor printr-o formare
continud a acestora. Numai In acest fel, jurnalistii s-ar putea adapta cu
usurinta oricarei situatii. Suntem indemnati sa cautam sursele de informatii,
sd ne bazam pe cele de incredere, sa alegem publicatii quality, mainstream,
dar atentia ar trebui sa se indrepte asupra pregatirii jurnalistilor care
transmit aceste informatii. Criza provocatd de pandemia de Covid-19 a
transparentizat multiple probleme din societate. Printre acestea se numara si
impactul pe care 1l au stirile cu subiect medical diseminate in spatiul public
(Anwar et al., 2020; Basch et al., 2020).

Inci de la inceputul pandemiei, jurnalistii au jucat un rol extrem de
important transmitand informatii legate de masurile de protectie, deciziile

1 https://www.who.int/news/item/11-12-2020-call-for-action-managing-the-infodemic
2 Mentionam ca inclusiv Ministerul Apardrii Nationale a lansat o platforma online dedicata
contracardrii stirilor false (,,fake news”), intitulata Inforadar si disponibila pe site-ul MApN.
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autoritatilor, noile descoperiri etc. Materialele care au ca subiect domeniul
sdndtate nu numai cd ajutd la constientizarea unui anumit fenomen, ci
informeaza si educa deopotriva. De asemenea, un bun jurnalism de sanatate
se reflecta si in felul in care pot fi contracarate stirile false. Prin diseminarea
stirilor medicale, mass-media joaca un rol crucial (Keshvari et al., 2018) pe
de-o parte pentru ca poate influenta opinia publicd, pe de altd parte pentru
ca poate promova noutati din domeniul sdndtate. Studiile aratd ca influenta
stirilor medicale este atat de mare incat poate determina noi comportamente
in randul populatiei (adoptarea de noi tratamente, increderea in sistemul de
sdndtate, incredere in medici etc.). Este si motivul pentru care informatiile pe
care jurnalistii le disemineazd in spatiul public ar trebui sa fie redate cu
acuratete. Pandemia de Covid-19 a facut ca domeniul sandtate sa devina
unul extrem de sensibil. Daca pana acum, specializarea jurnalistilor in acest
domeniu nu a fost neapdrat o necesitate, acest lucru tinde sa se schimbe mai
cu seama in contextul intensificarii activitatilor de dezinformare. Acest lucru
intareste ideea profesionalizarii jurnalistilor mai cu seama in epoca digitala
si justifica crearea unor programe de formare continua organizate in mediul
online sub forma unor webinarii. Reconfigurarea profesiei — cauzate de
evolutia tehnologica — a venit cu o serie de neajunsuri pe care, iata, le
identificdm mai ales in situatii de criza. Dezvoltarea tehnologicd pune
jurnalistul fatd in fatd cu noi provocdri ce nu 1i mai dau timp de reflectie.
Multitudinea de surse (site-uri, bloguri, comunicarea institutionald — spitale,
clinici, experti PR) nu 1l ajutd, ci mai degraba il transpun intr-o ipostaza

nedoritd si anume cea de simplu agregator.

Lipsa cursurilor de specializare

Studiile (Paul et al., 2021; Basch et al., 2020; Wilson et al., 2009;
Schwitzer, 2009) care trateaza subiectul jurnalismului de sanatate atrag
atentia asupra faptului ca jurnalistii care acopera acest domeniu ar trebui sa
urmeze traininguri specializate. In ceea ce priveste mediul academic, putine
sunt universitatile din lume care ofera programe postuniversitare de
pregatire in acest domeniu. Jurnalistii de sandtate reprezinta interfata dintre

profesionisti si cititori, asadar trainingurile specializate i-ar putea ajuta sa
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aibd o mai buna intelegere a informatiilor pe care le transmit. De altfel,
cursurile de formare i-ar ajuta si sda interpreteze critic cercetdrile din
domeniul medical pentru a reda cu acuratete informatiile. Majoritatea
jurnalistilor de sanatate nu urmeaza programe de training desi, spre
deosebire de cei care scriu pe alte domenii, au nevoie de un alt gen de
cunostinte si de altfel de abilitati (Voss, 2003). Lipsa acestor programe de
pregdtire 1i transpune in imposibilitatea de a intelege statisticile sau
rapoartele pe care le citesc (Dentzer, 2009). La randul lor, cercetdtorii ar
trebui sa le explice mai bine jurnalistilor felul in care sa documenteze

anumite subiecte.

Abordarea critica a subiectelor de presa

Profesionalizarea jurnalistilor prin intermediul programelor de
formare ar duce la o abordare criticd a subiectelor. Pentru a contracara
fenomenul dezinformarii, e nevoie In primul rand de o buna pregatire a
jurnalistilor — pregatire care sa ii abiliteze In mod real in ceea ce priveste
negocierea informatiilor. ,Relatiile dintre jurnalisti si surse trebuie
concepute ca o negociere in care fiecare dispune de anumite resurse si
exercita efectiv o influentd asupra celuilalt” (Rieffel, 2008: 147). Or, jurnalistii
care migreazd de pe un domeniu pe altul nu pot dispune de resursele
necesare pentru a discuta pe larg si a negocia informatiile legate cu anumite
subiecte. Asadar, exista cazuri in care nu se poate vorbi despre un schimb
real de informatii, pentru cd, in definitiv, jurnalistul nu dispune de
cunostintele necesare. Acesta preia informatia si o transmite mai departe,
fara a o trece insa printr-un filtru critic. Redactiile sunt populate de tineri
jurnalisti cu experienta minima pe teren. De altfel, Remy Rieffel a subliniat
cd dezechilibrul dintre ,jurnalistii de teren” si cei de la ,birou” se
accentueazd in favoarea jurnalistilor care stau in redactii. ,Dezvoltarea
posturilor de radio si a canalelor de stiri incurajeaza acest sedentarism al
jurnalistilor asa cum o face, in presa scrisa, realizarea revistelor, plecand de
la 0 documentatie amanuntitd” (Reiffel, 2008, p.143). In acest context, este
important ca In viitor sd se pund accent pe gandirea criticd pentru ca

produsul final sa beneficieze, in mod real, de expertiza jurnalistului. Richard
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Keeble (Keeble 2009: 357) face o panoramare a invatamantului jurnalistic,
sustinand formarea gandirii critice tocmai prin specializarea jurnalistului pe
domenii. ,,fn universitati se exercitd presiuni asupra Invatamantului
jurnalistic pentru a forma profesionisti cu abilitati mai critice si mai
reflexive” (Keeble 2009: 359). Situatia actuald se datoreaza pierderilor
semnificative pe care le-a suferit presa in general, oamenilor care au
abandonat domeniul sau inlocuirii jurnalistilor buni cu tineri ce nu au
experientd in culegerea de informatii. Ca si in celelalte domenii, pandemia
nu a facut decat sa accentueze lipsurile si sd le facd vizibile. Vorbim asadar
despre o proasta gestionare a resursei umane, dar si de lipsa acuta a
fondurilor — lipsuri care se traduc in viata reald printr-o slabd sau chiar

insuficientd informare a publicului cititor.

Jurnalismul specializat, o necesitate

Sustinem asadar cd jurnalismul specializat — adica o diviziune a
muncii In redactie — este necesar mai cu seama in perioadele de criza, cum
este cea actuala. Pentru eficientd, jurnalistii ar trebui sa lucreze pe domenii.
Val Valcu defineste domeniul ca fiind ,0 zona bine delimitata a societatii,
guvernata de legi specifice, cu istorie proprie si actori care se manifestd cu
predilectie in interiorul sistemului respectiv” (Valcu, 2007: 24). Acest lucru
vine cu o serie de beneficii, pe care le mentioneaza si autorul: jurnalistul
poate exploata mai bine sursele de informatie, se bucura de notorietate in
randul specialistilor cu care intrd mereu In contact, poate obtine mai usor
exclusivitdti, poate analiza critic anumite informatii — are acea viteza de
reactie de care e nevoie atunci cand esti in contratimp. ,Cunoasterea legilor
ce reglementeaza domeniul acoperit, a istoricului, a evolutiei acestuia si a
principalilor sai actori scurteaza timpul necesar pentru consultarea bazelor
de date, dar permite totodatda jurnalistului sa facd analize, sa evalueze
impactul evenimentelor si sa emita pronosticuri” (Valcu, 2007: 25). Este si
motivul pentru care, in perioade de crizd, in domeniul de referintd, intreaga

echipa se poate baza pe expertiza jurnalistului specializat.
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Jurnalismul medical / popularizarea stiintei

Jurnalismul medical se incadreazd in ceea ce numim popularizarea
stiintei. Intr-un material despre jurnalismul de stiinta in era digitald, Stuart
Alan vorbeste despre incapacitatea publicatiilor de a transmite informatii cu
acuratete, sustinand cd Intocmai preferinta editorilor pentru povestile care
vand (,stupid stories”) (Alan, 2011) duce la abordarea superficialda a
subiectelor importante. De asemenea, acesta mai spune ca jurnalistii se simt
inconfortabil cu gandul ca trebuie sa educe masele, iar momentele in care
stiinta tine prima pagind sunt foarte rare si de regula asimilate progreselor
din domeniul medicinei. Mai ales in contextul actual, rolul jurnalismului de
stiinta este extrem de important. ,Fiind o ramurda a jurnalismului,
jurnalismul stiintific este axat pe abordarea problemelor privind stiinta si
utilizeaza tehnicile de informare a societdtii despre subiectele stiintifice. De
asemenea, jurnalismul stiintific este un jurnalism ,de cultura stiintifica” a
cdrui misiune constd nu doar in transmiterea informatiei specializate catre
publicul larg, el trebuie sa contribuie la educatia oamenilor pentru stiinta si
sd promoveze rezultatele stiintifice care urmeaza sa fie aduse in beneficiul
oamenilor” (Turcan, Marin 2011: 101). Istoria jurnalismului de stiintd incepe
odata cu istoria celui de-al Doilea Razboi Mondial cand, in locul savantilor,
cei care transmit informatiile de stiintd sunt comunicatorii (Turcan, Marin,
2011). In mod evident, specialistii vremii au contestat modelul prin care sunt
comunicate aceste informatii. Criticile vin din partea sociologilor care spun
ca vulgarizarea stiintifica se adreseaza clasei de mijloc care nu are acces la
,cultura savantd” cila ,, cunostinte aproximative si lacunare” (Dogaru 2007).
,Oamenii de stiinta sunt adesea dezamadgiti sau suparati cu privire la
acoperirea mediatica a cercetarilor pe care le desfdsoara sau in general cu
privire la mediatizarea stiintei. Jurnalistii sunt frustrati de dificultatile legate
de descrierea si intelegerea descoperirilor stiintifice importante si de sprijinul
insuficient din partea agentiilor de stiri pentru difuzarea stirilor despre
stiinta” (Turcan, Marin 2011: 104-105). Diferenta trebuie facuta insa intre
scrierile de stiintd popularizata si jurnalismul de stiinta. ,Relatia dintre acestea
este de relativa subordonare. Jurnalismul de stiintd este stiintd popularizata
insd reciproca nu este intotdeauna valabila. In ambele cazuri, notiunile trebuie
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expuse clar si fara trimiteri cdtre alte lucrari, fara de care intelegerea cartii sau
fragmentului sa fie aproape imposibila” (Mosoia 2007: 12).

O alta problemd importantd in ceea ce priveste popularizarea stiintei
sunt traducerile care pot duce la deformari ale sensului. Popescu (2003)
vorbeste despre traducerea literara si traducerea in spirit. , Aceasta din urma
presupune o libertate indrazneatd a traducatorului fata de textul initial, dar,
in acelasi timp, aceasta libertate impune acuratetea echivalentei semantice,
fara de care, libertatea traducatorului se transforma in deformare/alterare a
sensului initial, a problematicii si a «logicii adevaratului autor al textului»”
(Popescu 2003, 164). Pe de alta parte existd mai multe feluri prin care
rezultatele stiintei pot fi facute publice. , Rezultatele stiintei pot fi facute
cunoscute publicului larg prin manuale, referate, comunicari si carti de
popularizare, prin conferinte publice, cu ajutorul spectacolelor de teatru, dar
si cu ajutorul mass-media — fie ca este vorba de un articol de ziar clasic sau
pe Internet, o emisiune de radio sau de televiziune ori un clip video” (Mosoia
2007:9). Jurnalismul medical este un subdomeniu al jurnalismul de stiinta.
Sdndtatea poate fi, de asemenea, consideratd subdomeniu al jurnalismului
social. Val Valcu apreciaza ca domeniul ar trebui acoperit de cel putin doi
redactori. , Unul care sd tina legatura cu profesionistii din clinici, sa prezinte
noutatile stiintifice, sa identifice cazurile medicale deosebite si sa cunoasca
elemente de epidemiologie (respectiv care este distribuirea imbolndvirilor in
randul populatiei si ce factori influenteaza aceastd distributie) [...] Cel de-al
doilea redactor va monitoriza evolutia sistemului de sandtate privit ca o
parte a administratiei publice de sine stdtatoare. El trebuie sa cunoasca legile
si istoricul domeniului, sa poatd aprecia critic masurile luate de autoritati, sa
aiba contacte cu predilectie in zona institutiilor de coordonare, reglementare
si reprezentare (Minister, Casa de Asigurari, sindicate, Colegiul Medicilor)
si sd detind un minimum de informatii privind politicile publice si sistemele
de sdndtate pe plan mondial”. (Valcu, 2007: 68-69) Jurnalismul medical este
un tip de jurnalism specializat, care se ocupa de popularizare stiintei. in
literatura de specialitate apare ca health journalism, medical journalism — unde
medical journalism se poate referi la materialele din cadrul revistelor stiintifice
(Safari et al., 2015: p.83) care ajung si in alte media (ziare, emisiuni etc.) si
care pot influenta clasa politicd, medici sau publicul larg. Pe de alta parte,
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jurnalismul de sdndtate reprezinta diseminarea informatiilor cu caracter
medical in media (Noordeen, 2020: p. 38).

Profesionalizarea jurnalistilor prin organizarea webinariilor

cu specialisti

Pandemia de Covid-19 a transformat vietile tuturor, transferand
aproape total activitatea din viata reald in mediul online. In acest context, un
lucru benefic poate fi luat in considerare. Faptul ca se pot organiza multiple
programe de specializare, webinarii, dezbateri, se pot intermedia intalniri cu
specialisti — Intalniri ce in alte conditii ar fi fost foarte greu de organizat. Un
exemplu graitor este cel oferit in introducerea acestui studiu. De asemenea,
in Romania au existat cateva initiative de formare a jurnalistilor pe domeniul
medical (ex. Scoala de jurnalism medical — organizatd de Asociatia Romana
pentru Educatie PediatricA in Medicina de Familie, in colaborare cu
Facultatea de Comunicare si Relatii Publice). In cadrul Departamentului de
Jurnalism si Media Digitala am organizat proiectul Media4Health — adresat
tuturor celor interesati de domeniul jurnalismului medical. Toate intalnirile
au fost inregistrate si se pot constitui in resurse pentru cei care doresc sa
aprofundeze subiectul jurnalismului medical. Proiectul si-a stabilit doua
componente: buna informare a publicului larg cu privire la subiectele ce tin
de pandemia de Covid-19 si specializarea studentilor din cadrul
Departamentului de Jurnalism si Media Digitala interesati de domeniul
jurnalismului medical. Proiectul si-a propus sa contribuie asadar la buna
informare a publicului larg In domeniul sanatatii, dar si la profesionalizarea
tinerilor jurnalisti in domeniul jurnalismului medical prin realizarea unor
webinarii In colaborare cu experti in domeniu, jurnalisti, medici, farmacisti,
experti clinici, membri ai asociatiilor de educatie medicald, cercetatori,
functionari publici, profesori si decidenti din universitdti, membri ai
asociatiilor de pacienti si din administratia publica. Prima parte a proiectului
s-a derulat In perioada 6 noiembrie 2020 — 8 ianuarie 2021. Aceste webinarii
s-ar putea grupa in cateva teme esentiale: responsabilitatea pe care o au

jurnalistii care scriu pe domeniul medical, alegerea surselor, probleme de
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etica in diseminarea informatiilor de sandtate, problematica vaccinurilor, dar
si problematica stigmatizarii etc.

In total, au fost organizate opt webinarii la care au fost invitati
specialisti (profesionisti mass-media si specialisti din domeniul medical)
dupd cum urmeaza:

— Vaccinarea si teoriile conspiratiei, invitat Vlad Mixich, expert in
politici de sanatate si presedintele Observatorului Roman de Sanatate;
— Rolul mass-mediei in procesul de destigmatizare, invitat Sebastian

Armean, medic specialist psihiatru si farmacologie clinica, asistent

universitar UMF , Iuliu Hatieganu” Cluj-Napoca;

— Documentarea in jurnalismul medical, invitat Emanuela Schweninger,

jurnalist Observator, Antena 1;

— Etica in jurnalismul medical, invitat Alexandra Nistoroiu, jurnalist

Libertatea;

— Vaccinarea anti-Covid, invitat Emilian Popovici, vicepresedintele

Societatii Romane de Epidemiologie;

— Responsabilitatea in jurnalismul medical, invitat Demostene

Sofron, redactor Viata Medicald;

— Investigatii jurnalistice in vremea pandemiei, invitat Ana Poenariu,
jurnalist Rise Project;
— Resurse pentru jurnalisti, invitat Elena Calistru, fondator si

presedinte Funky Citizens.

Documentarea in jurnalismul medical

Una dintre temele abordate a fost legatd de felul in care jurnalistii
documenteaza subiectele. Despre documentare au vorbit jurnalistii
Emanuela Schweninger si Demostene Sofron. Emanuela Schweninger a
declarat cd jurnalistii de sanatate au o responsabilitate foarte mare de a
verifica informatiile. , Trebuie sa fim responsabili pentru ceea ce facem. in
situatiile de criza, mass-media are un rol extrem de important si poate face
diferenta”, a explicat aceasta. Si jurnalistul Demostene Sofron a atras atentia
asupra acestor lucruri. ,Foarte putini dintre jurnalisti au facut din
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jurnalismul medical o profesie”, a precizat acesta mentionand cd se vede
lipsa jurnalistilor specializati pe sanatate. ,,Cel care se specializeaza, scrie,
dezvoltd nu ramane la simpla notare a evenimentului. Omul din presa
medicala are responsabilitati, nu se rezumad la cateva cuvinte, anexeazd
fotogratfii, evita cliseele. Este foarte importantd documentarea de dinainte
pentru intelegerea termenilor medicali: preventie, punere de diagnostic,
tratament personalizat”, a declarat jurnalistul.

Alegerea surselor, etica in diseminarea informatiilor cu caracter medical

Multe dintre studiile de specialitate pun accent pe dezvoltarea unor
ghiduri de etica, o alta temd abordata in cadrul intalnirilor si care a tratat
dilemele etice pe care le au jurnalistii care scriu pe domeniul sanatate.
Alexandra Nistoroiu, jurnalist Libertatea si Viata Medicali a ridicat problema
surselor pe care le alege jurnalistul dand exemplu interviului pe care l-a
realizat cu Vladimir Zelenko, medic de familie, un personaj controversat insa
recunoscut la nivel mondial®. Medicul sustinea tratamentul cu
hidroxiclorochina si azitromicina. ,M-am ocupat de interviul respectiv. Nu
am avut dubii daca sa il facem sau nu. Era complet convins ca tratamentul
functioneaza. Nimic din ceea ce spune nu e sustinut de studii”, a explicat
Alexandra Nistoroiu. Forma in care a ales sa publice interviul nu a fost pe
structura clasica intrebare — raspuns. ,L-as fi crezut daca as fi citit interviul
in forma asta”, a mentionat jurnalista. Asadar, cum redai informatiile atunci
cand ai un personaj controversat pe care nu-1 poti ignora, dar in acelasi timp
pentru care sa nu devii ambasador. ,Am luat decizia sa nu las interviul
intrebare-raspuns, ci la fiecare afirmatie pe care a facut-o sa vin cu exemple
cu ceea ce spun studiile. Ce s-a intamplat? Oamenii care erau fascinati de
tratament scriau de ce il contrazicem la fiecare intrebare. A fost o
reconfirmare a faptului ca oamenii cautd sa li confirme ceea ce cred deja”.
Jurnalista a explicat ca e foarte importanta alegerea surselor si ca, de obicei,
evita personaje controversate precum este Olivia Steer, deoarece ceea ce
declara in spatiul public nu este sustinut de cercetari stiintifice. ,in cazul lui

3 Interviul a fost publicat la https://www.libertatea.ro/stiri/interviu-vladimir-zelenko-
hidroxiclorochina-tratament-covid-3101714
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Zelenko, nimeni nu dovedise cd ceea ce spune este fals. Concret, el oferea
varianta preventiv. Ca pacientii cu Covid trebuiau sa fie tratati inca din
prima zi. Ceea ce spusese el nu fusese dezmintit. Se poate dovedi cd el a avut
dreptate. Normal, el asta spune ca aceasta este varianta lui. Pentru cd a
devenit de interes public In momentul in care presedintele SUA, Trump,
declarase ca urmeaza protocolul Zelenko”, a explicat jurnalista. Pe de alta
parte, aceasta a atras atentia asupra felului in care jurnalistii aleg expertii pe
care sa 1i intervieveze atunci cand discuta despre probleme de sdndtate
publicd. Si a dat exemplul unui material de fact-checking pe declaratiile
medicului Monica Pop*. , Niciun medic nu are cum sa fie expert in toate
problemele din sistemul de sanatate. Nu ai cum sa te pricepi la toate. Despre
vaccin poate vorbi un imunolog, un infectionist. Alegerea surselor este o
problema. Te poti pacdli in legatura cu sursele”. Problema legata de surse a
fost sesizatd in mai multe randuri. Multi ziaristi s-au specializat, dar sunt
dependenti de surse (Valcu, 2007: 71). De aceea, un jurnalist de sandtate
trebuie sa recunoasca sursele credibile si sa decida cine are competentd in
domeniu. Uneori sursele sunt indoielnice sau, asa cum spune Rieffel,
,slefuiesc informatia”. Pe langa dezinformare, consideram ca este oportun,
mai cu seamd acum, sa ne aruncam o privire asupra ,mecanismului care
guverneazd interdependenta surselor si jurnalistilor” (Rieffel, 2008: p.147).
Acest lucru poate stimula in fapt o dezbatere reald cu privire la specializarea
jurnalistilor. Jurnalista a atras atentia asupra celor mai importante lucruri pe
care ar trebui sa le stie un jurnalist pe sandtate: cum accesezi sistemul medical?,
cum e construit?, ce inseamnd cercetarea medicald?

Vaccinarea si teoriile conspiratiei

Webinariile au valorificat si prezenta specialistului care a popularizat
informatii stiintifice. Spre exemplu, prezentarea facutd de Vlad Mixich,
expert in politici de sandtate publica si presedintele Observatorului Roman
de Sénatate, cu privire la comunicarea in vaccinare, a adus informatii utile
studentilor de la jurnalism care, astfel, au reusit sa inteleaga complexitatea

4 https://www libertatea.ro/stiri/fact-checking-monica-pop-reactii-adverse-vaccin-anti-covid-
leucemie-3264781
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acestui subiect. In contextul aparitiei taberelor pro si contra vaccinare, Vlad
Mixich a aratat/demonstrat ca pot exista nuante in interpretare (ceea ce se
traduce prin demontarea miturilor sau a prejudecatilor deja existente: toti cei
care nu acceptd vaccinarea sunt needucati/vaccinurile sunt un produs din
care se fac foarte multi bani si care este impus datoritd unor conspiratii). Ce
aduce nou acest tip de webinar de profesionalizare este exemplul personal
(,Mi-am dat seama ca greseam felul in care abordam problema”), dar si
abordarea unei tematici extrem de discutate in articolele de stiintd. Asadar,
puterea exemplului constituie un avantaj pe care il pot aduce astfel de
webinarii. Pentru jurnalistii de stiinta, Vlad Mixich a dat si cateva sfaturi
legate de felul in care jurnalistii ar trebui sa se documenteze. ,,Daca nu poti
sd explici ceva simplu, Inseamnd cd nu l-ai Inteles bine. Atunci cand
comunicati pe orice fel de subiecte, folositi mai degraba figuri antropomorfe
decat figuri abstracte sau cifre. Nu subestimati rolul emotiilor, pentru cd el e
foarte important. Folositi emotiile ca sd transmiteti informatiile complexe.
Important e sa ai smerenie, chiar daca ai impresia ca stii multe pentru ca
oamenii au aceastd tendintd si nu i asculte pe cei aroganti. In stiinta si in
medicind, oamenii cu cea mai mare credibilitate sunt cei care reusesc sa 1i
convingad pe cei din jurul lor”, a explicat Vlad Mixich. Nevoia cea mai mare
este ca oamenii sa citeasca mai mult si sd se documenteze mai mult despre
subiectul lor. ,, Atunci cand scrii pe sanatate sau pe stiintd e foarte important
sd documentezi cat mai bine. Atunci cand ai impresia ca nu ai timp, ca nu
intelegi, ca e prea complicat, sfatul meu este sd te gandesti daca tu esti
confortabil sa fii luat de fraier. Daca nu esti confortabil sa fii luat de fraier de
omul pe care 1l intervievezi, atunci citeste mai mult. Pentru ca, in multe
cazuri, acest lucru se intampla. Intrebarea vine de la jurnalist, omul da un
raspuns fie semi-fals, fie incomplet, iar jurnalistul pentru ca nu si-a facut
documentarea, nu stie sa pund o intrebare si lucrurile raman asa. Exista in
acelasi timp si In Romania experti care sunt onesti si carora nu le e fricd sa
vorbeasca. Resurse existd, internetul care ofera acces. Folositi
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/. Si oamenii de stiintd pot s greseascd”. In
aceeasi notd, Emilian Popovici, vicepresedintele Societdtii Romane de
Epidemiologie, le-a explicat celor prezenti cum ar trebui sa comunice
informatiile despre vaccinul anticovid. ,Informatia trebuie transmisa corect
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si documentat, indiferent cd vorbim despre vaccinuri sau despre altceva.
Vaccinurile sunt singura modalitate pe care o avem la dispozitie de a preveni
0 anumita Imbolnavire directionat. Prin vaccinuri avem aceasta posibilitate
de a preveni directionat o anumita imbolndvire. Variola a fost eradicata prin
vaccinare. Toate aceste elemente pledeaza pentru sustinerea vaccinarii”, a
declarat Emilian Popovici. ,Rolul celor care fac comunicare ar trebui sa fie
acela de a informa corect si de a-i ajuta pe oameni sa-si facd o viata cat mai
corect condusd si nu de a-i incurca doar de dragul de a avea un anumit tip
de audienta. Din pdcate primeaza asa-zise stiri care aduc audienta”, a
precizat si vicepresedintele Societdtii Romane de Epidemiologie, Emilian
Popovici la unul dintre webinariile de specializare pe care le-am organizat in
cadrul Departamentului de Jurnalism si Media Digitala.

Rolul mass-mediei in procesul de destigmatizare

O altd tema discutatd in cadrul acestor webinarii a fost cea a
stigmatizarii. Sebastian Armean, medic psihiatru a vorbit despre
stigmatizare In bolile infectioase. Specialistul a facut un scurt istoric al
patologiilor infectioase si a prezentat felul iIn care jurnalistii stigmatizeaza
atunci cand disemineaza informatii legate de aceste afectiuni. Un exemplu
in acest sens: covid — virus chinezesc, unde partea de stigmatizare e reala. De
asemenea, acesta a mentionat ca efectul acestor materiale poate duce la
schimbarea comportamentelor. ,Frica de stigmatizare intarzie prezentarea
la medic”, a opinat specialistul care a dat exemplul unei comunitati care a
refuzat sa apeleze la medicul de familie de teama de a nu fi etichetati ca fiind
,covizi” sau de teama de a nu fi inchisi. Materialele diseminate in unele
dintre publicatii au determinat si refuzul bolnavilor de a se prezenta la spital.
Exemplu in acest sens 1l constituie preconceptia ca, dacd ajungi la spital, cu
sigurantd starea de sandtate se va agrava. , Preferau sd stea sa sufere acasd”,
a explicat medicul psihiatru. ,O interpretare falsa a realitatii bazate pe
prejudecata, pe algoritmi noi vs. ei. Partea de stigmatizare aduce un
comportament de ura, reactie violenta. Peste tot e un discurs mai agresiv care
infierbanta”, a explicat medicul.
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Concluzii

Era digitald impune o specializare pe domenii a jurnalistilor. In cazul
jurnalismului medical, situatia este urgenta mai ales cd, asa cum am
mentionat anterior, materialele care au ca subiect domeniul sanatate nu
numai cd ajuta la constientizarea unui anumit fenomen, ci informeaza si
educa deopotriva. Stirile medicale bine documentate — adica practicarea
corecta a acestui tip de jurnalism — se reflectd si in felul in care pot fi
contracarate stirile false. Mass-media joaca un rol crucial, cand ne referim la
domeniul sanatate. Precizam de asemenea, cd mass-media poate influenta
opinia publica si de asemenea poate promova noutdti din domeniul sanatate.
Relevanta specializdrii e sustinutd de influenta puternica pe care o au stirile
medicale in randul populatiei (adoptarea de noi tratamente, increderea in
sistemul de sanatate, incredere in medici etc.). In cadrul tuturor intalnirilor
pe care le-am organizat, jurnalistii au precizat faptul ca au nevoie de o buna
documentare si de surse pe care sa se poata baza. De asemenea, cei prezenti
in cadrul webinariilor au mentionat ca s-au format singuri, migrand de pe
domenii precum social sau economic, si cd nu au urmat cursuri de pregatire.
Specializarea jurnalistilor care acopera domeniul medical este o necesitate si
in acest moment poate fi realizatd in mediul online. Specialistii (medici,
experti etc.) sunt dispusi sa 1i indrume pe jurnalisti pentru a-i ajuta in
intelegerea studiilor sau noilor descoperiri in domeniul medical.
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O pledoarie pentru intensificarea popularizarii

stiintei in mass-media din Romania

PETER ARPAD

Abstract: The paper A pleading for the intensification of the popularization of science
in the Romanian media presents the traits given by the lack of scientific
information in the society and the necessity of an effective flow of intelligible
information to the general public regarding new scientific research an
accomplishment. In the context of the SARS-CoV-2 pandemic, the consumption
of digital media has increased. But at the same time as the large-scale shock
generated by this new type of coronavirus, countless conspiracy theories
quickly came to life. We can also define the type of people who are likely to be
"infected" with these conspiracy theories: those who have not received a proper
education. And the lack of adequate education practically creates optimal
conditions to become a victim of misinformation circulating in the media. So, it
is imperative that citizens get information from reliable media sources, and that
these sources present their information in such a way that it is intelligible to the
general public. In our article we present some media cases from Finland, USA
and Romania, which deal — successfully — with the popularization of news in the
field of science and technology. We compared some aspects of the media market
in Finland and the USA with the one in Romania, and we concluded that the use
of some traits of these examples could optimize the media market for
popularizing science in Romania. In the case of Finland, we also showed the
correlation between the level of education and a conscious and ethical media

consumption, functional and from the point of view of market criteria.

Keywords: media, science popularization, Romania, Finland, Terra Magazin, National
Geographic.
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Diseminarea informatiilor cu valenta stiintifica in mass-media
in contextul pandemiei de SARS-CoV-2

In contextul pandemiei de SARS-CoV-2 s-a accentuat consumul de
mass-media in format digital — nu numai in tara noastra, ci in toate regiunile
lumii, unde accesul la tehnologie permitea acest lucru (Casero—-Ripollés,
2020).! ins4, in acelasi timp cu socul de amploare generat de acest nou tip de
coronavirus, soc care a zguduit cultura si economia, repede au inceput sa
prinda viata nenumarate teorii ale conspiratiei (Pitu, 2020).2 Citind cu atentie
studiul realizat de cdtre Richard A. Friedman (Friedman, 2020), putem gasi
explicatii pentru fenomenul de proliferare a acestor informatii false, care au
tendinta de a se Inchega in teorii incalcite, care devin convingatoare prin
insdsi complexitatea lor de nedeslusit, chiar daca falsitatea lor este clara
pentru o persoana avizata si criticd. Prind viata repede referinte la unele
elemente culturale care creeaza o asa-numita ,unitate tribala” (Friedman,
2020. 3.)* in sanul grupurilor ale caror stabilitate a devenit vulnerabila din
cauza urmarilor pandemiei. Friedman afirma ca aceste ,idei de unificare ale
tribului” se manifesta mai ales impotriva unor grupuri strdine, de obicei
neintelese, si, de aceea considerate potential periculoase.

1 Articolul lui Casero-Ripollés subliniaza ca acest fenomen de escalare a folosirii mass-mediei
a fost sesizabil deja la primele faze ale pandemiei. Populatia care a avut acces la tehnologiile
care permit accesarea mass-mediei in format digital si-a intensificat exprimarea interesului
asupra acestui nou tip de coronavirus prin accesarea frecventd a platformelor web care
ofereau informatii la zi despre deciziile autoritatilor, despre urmarile acestor decizii, a
posibilelor urmari ale pandemiei; dar mare parte a cdutarilor a avut ca scop intelegerea
acestui nou tip de virus. Formatul digital era preferat pentru a evita deplasarile in afara
locuintei si a reduce astfel riscul de contaminare, risc care este destul de mare in cazul
achizitiondrii unui produs media in format fizic — de exemplu: un ziar. $i suprafetele de
hartie sau carton erau potentiali vectori ai acestui virus (vezi: Marques—-Domingo, 2021).

2 Tn acest interviu, publicat in Deutsche Welle, medicului Emilian Popovici, Vicepresedintele
Societatii Romane de Epidemiologie detaliaza, demonteaza si criticd, din punct de vedere
stiintific, cateva teorii ale conspiratiei, populare in momentul realizarii interviului (30 iulie
2020). Ascultand interviul ne putem face o imagine destul de articulata despre structura
acestor idei false, dar putem schita si un profil al acelor persoane, care sunt mai dispuse sa
creadd aceste teorii: cei fara acces la informatii pertinente; cei care au acces la acest tip de
informatii, dar le ignora; si cei care stiu adevarul despre natura virusului — mai ales despre
urmadrile potentiale ale unei infectari —, dar, din varii motive, prin enunturile lor publice
sustin aceste teorii ale conspiratiei.

3 ”tribal unity”

230



O pledoarie pentru intensificarea popularizarii stiintei in mass-media din Romania

In cazul noului coronavirus, aceste teorii ale conspiratiei au incercat
sd identifice ca surse ale acestei epidemii incepand de la Guvernul Chinei
pani la Iluminati pe aproape toatd lumea. Ins3, intorcandu-ne la studiul lui
Friedman, putem defini si tipul acelora care sunt susceptibili de a se ,,infecta”
cu aceste teorii ale conspiratiei: cei care nu au beneficiat de o educatie
adecvata (Friedman, 2020. 4.). Si lipsa unei educatii adecvate creeaza practic
conditii optime pentru a deveni victima a dezinformarilor care circula pe cale
orald In societate, sau care se rdspandesc prin diversele platforme de , media
sociald” (social media) sau chiar prin organele media definitorii, editate de
catre entitati ale statelor sau societati comerciale.* Parte a cauzei succesului
acestor ,stiri” false poate fi si faptul cd mass-media din Romania nu este
orientata intr-o masurd optima Inspre difuzarea stirilor despre evenimente
stiintifice, si cdnd consumatorii de media dintr-odata se regdsesc in fata unui
fluviu de informatii cu valente stiintifice, nu pot sd asimileze corespunzator
aceste notiuni pentru ca nu au referintele necesare. Dar nici organele media
nu creeaza substratul necesar de elemente cognitive, in care s-ar putea
integra, In mod organic, informatiile noi primite in stiri. Evident, dacd
incercdm sa ramanem realisti, putem afirma ca aceste informatii complexe
despre noul coronavirus erau foarte confuze la inceputul pandemiei,® dar noi
totusi credem cd un public mai avizat, mai pregatit pentru procesarea
informatiilor stiintifice ar fi putut reactiona mai bine In fata acestei
amenintari.

Articolul scris de Nicola Di Girolamo si Reint Meursinge Reynders
ne aratd cd numarul de publicatii stiintifice a cunoscut, deja din primele luni
ale pandemiei, o crestere fara precedent (Di Girolamo-Reynders, 2020.), siin
mod analog au crescut si volumul, dar si procentul stirilor difuzate in presa

4 n acest articol nu dorim s3 facem o panorama a informatiilor eronate care au circulat prin
mass-media din tara noastra, dar afirmam ca pe langa informatiile nesigure — caracteristice
perioadei de inceput a pandemiei, deci lunilor februarie-martie din 2020 — in presa din
Roménia au circulat varii interpretiri nestiintifice ale pandemiei. Insi o inventariere
structuratd a acestora ar necesita eforturi, resurse mult mai mari decat dispune acum cel
care scrie aceste randuri, cat si cunoasterea unor discipline noi (de exemplu: sociologia). O
astfel de cercetare ar putea fi realizatd de o echipa multidisciplinara si numeroasa.

5 De exemplu, la inceput, nici Organizatia Mondiala a Sanatatii (World Health Organization)
nu a stiut sa creeze o cale optima de comunicare despre emergenta acestui nou tip de virus
- vezi: https://www.who.int/news/item/27-04-2020-who-timeline---covid-19.
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institutionala de toate tipurile, cat si in social media, despre acest nou pericol.
Cele mai multe - si, trebuie sa mentionam: cele mai responsabile — organe de
presa s-au bazat pe informatiile primite de la cercetatori stiintifici, activi in
intelegerea amenintarii, dar si in pregétirea combaterii pandemiei. insd este
evident ca nici cercetdtorii, si nici presa — nu numai cea din Romania, ci de
pe tot mapamondul — nu erau pregatiti pentru a comunica asa un volum
imens de informatii cu valente stiintifice, dar putem afirma cu incredere ca
publicul putea fi mai pregatit pentru receptarea, procesarea si aplicarea
acestor informatii. Si aceastd pregatire a consumatorilor de media putea sa
izvorascda din doud surse: educatia adecvata si un peisaj media variat si
referential, cu accent intensiv pe transmiterea informatiilor stiintifice, care,
in cazul nostru trist cu SARS-CoV-2, se si poate cuantifica in numarul
imbolndvirilor cauzate de acest virus, sau al altor urmari irecuperabile.

Exemplul pozitiv al Finlandei

In aceasta privinta, de combinare a educatiei cu un consum de media
adecvat, este grditor articolul publicat de catre Jon Henley in The Guardian
(Henley, 2020.), in care detaliaza cazul Finlandei, tard care, inca din scoala
primard, incepe o pregdtire intensa a elevilor pentru a-i educa in consumatori
media constienti, critici si abili. In acest context se integreaza si articolul
comprehensiv de pe site-ul cu statistici ai presei, Media Landscapes, care
descrie ca Ministerul Educatiei si Culturii din Finlanda alocd continuu si in
mod predictibil sume considerabile mass-mediei, ca aceasta sa difuzeze cat
mai multe informatii utile populatiei, practic contribuind astfel la o continua
educare a cetatenilor, chiar si dupa pardsirea bancilor scolii (Jyrkiainen,
2019).6 Rezultatul palpabil al acestui demers educational si mediatic care
continua de cateva decenii in tara din Scandinavia este de exemplu o rata de
infectare semnificativ mai micd decat cea din Romania.” Evident, suntem

¢ Accesat la: https://medialandscapes.org/country/finland/media/digital-media. Sau:
https://medialandscapes.org/country/finland/media/print.

7 Vezi de exemplu statistica detaliata, prezentata de Universitatea din Oxford, pe pagina:
https://ourworldindata.org/coronavirus/country/country=ROU~FIN.  Evident, suntem
constienti ca, in timp, aceste raporturi de infectdri s-ar putea modifica, dar in ziua
consultdrii acestei surse (17 ianuarie 2021) Finlanda era mult mai bine situata in cazul
infectdrilor, decat majoritatea dintre tarile din estul Europei, dar si raportat la cateva state
scandinave.
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constienti de faptul ca aceastd ratd de infectare cu noul coronavirus relativ
micd se datoreaza unor varii parametri economici, politici, ideologici etc., dar
credem cd putem afirma fard sa ne inselam: o buna informare a unei
populatii receptive la informatiile stiintifice a contribuit semnificativ la o
manifestare mai putin intensiva a acestei epidemii.

Si, sd nu uitam nici celalalt aspect al substratului cultural, important
pentru o buna intelegere a informatiilor complexe difuzate in presa:
educatia. Din pacate si aici putem sesiza diferente semnificative: de exemplu,
in evaluarea PISA din 2018, Finlanda se claseaza pe locul trei, cu o medie de
516,33 puncte, din care la domeniul ,Citire” elevii au realizat un punctaj de
520, la domeniul ,Matematicd” 507, si la domeniul ,Stiinte” 522. in acelasi
timp, Romania se gdseste pe locul 50, cu o medie de 428 puncte (din care 428
la domeniul ,Citire”, 430 la domeniul ,Matematica” si 426 la domeniul
,Stiinte” — PISA, 2019. 20-21.). Cele 96 de puncte diferentda la domeniul
,Stiinte” si cele 92 la domeniul ,, Citire” ar trebui sa fie grditoare si cu privire
la mass-media in general, dar mai specific, referitor la informatiile cu valente
stiintifice, difuzate in mass-media. Din aceste informatii, se poate deduce
faptul ca in Romania, copiii sunt mult mai putin pregatiti sa inteleaga si sa
proceseze informatiile stiintifice, decat sunt, de exemplu, cei din Finlanda.
Aceastd constatare ne duce la urmatoarea concluzie: o data ce pardsesc
scoala, cetdtenii Romaniei au sanse mai mici sa inteleaga un sir de informatii
complexe, stiintifice — cum sunt si informatiile despre noul coronavirus —,
decat sunt cetatenii Finlandei.

Ca si concluzie a gandurilor enuntate anterior, putem afirma ca
pregdtirea unor consumatori media constienti ar trebui sa inceapa si in
Romania incd din scoala primara, cu accent mai mare pe stiinte, si acest
demers al procesului de educare ar putea fi dublat si fortificat de o prezenta
intensivd a unor produse media, continand informatii stiintifice, evident
prezentate In asa fel Incat sa fie accesibile si tinerilor (deci: aceste produse
media sd fie redactate nu numai din punct de vedere stiintific, dar si
didactic).

Azi, in Finlanda, traditia mass-mediei de popularizare a stiintei este
reprezentata intr-o mdsura mare de catre editiile Companiei Bonnier
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Publications, printre care gasim produse media de tip magazine: Tieteen
Kuvalehti (Stiinta Ilustratda — Jyrkiainen, 2019%), Tieteen Kuwvalehti Historia
(Stiinta Ilustrata Istorie — Jyrkiainen, 2019°), dar in aceastd categorie intra si
National Geographic Finland (Jyrkiainen, 2019).1°

Evident, aceste reviste au si platforme web, demne de brand-urile
Bonnier si National Geographic, insa este grditor faptul ca numai aceste trei
reviste se vand intr-un numar destul de important, raportat la populatia
Finlandei.” Si daca ludm in calcul numarul familiilor — pentru ca acest gen
de publicatii este cumparatd direct sau prin abonament in cea mai mare
masura de catre familii si institutii specializate de diseminare a informatiei
stiintifice cdtre populatia generala (scoli, biblioteci etc.), putem afirma ca
numai aceste reviste, alese de noi ca exemple, ajung in mod direct la
aproximativ 70 de mii de familii, care reprezinta in jur de 4,54% din totalul
familiilor finlandeze,'? si putem estima ca numerele care ajung in biblioteci'?
au un impact si mai mare.

In comparatie, amintim numai statistica centralizati de citre Biroul
Roman de Audit Transmedia (BRAT), care pentru al doilea trimestru al
anului 2020 declara 9 000 de reviste produse din editia National Geographic
Rominia, din care numai 5 553 difuzate, in timp ce magazinul de
popularizare a istoriei, Historia este imprima in 11 567 exemplare, din care se
difuzeaza 8 359.14 Aceste date trebuie corelate cu numarul estimat al

8 Aceastd revista este vanduta intr-un numar de aproximativ 34 924 bucati pe editie.

9 23054 de bucati vandute/editie.

10 8 826 de bucati vandute/editie.

11 in luna iulie a anului 2020, The World Factbook, publicatie editatd de Central Intelligence
Agency (CIA - o organizatie guvernamentala a Statelor Unite) estima un numadr de 5 571
665 de locuitori.

12 T anul 2019, Institutul de Statistici al Finlandei (Tilastokeskus) estima un numir de 1 469
000 de familii. Vezi site-ul institutului: https://www.stat.fi/til/perh/2018/perh_2018_2019-
05-22_tie_001_en.html.

13 Aici nu am putut obtine nici numere aproximative, din cauza ca atat corporatia Bonnier,
cat si National Geographic trateaza aceste informatii ca si secrete de afaceri, deci nu le
publicd centralizat, si pentru a avea cel putin o apreciere a numdrului de reviste de
popularizare a stiintei care ajung in biblioteci, ar trebui sa parcurgem cataloagele acestora...

14 Vezi site-ul: https://www.brat.ro/audit-tiraje/cifre-de-difuzare/letter/n/year/2020/trimester/
7-9/order_by/name/order/asc/page/l. Din pacate, magazinul Stiinti&Tehnici nu este
monitorizata de catre BRAT, deci tertii nu pot accesa numarul de aparitii si vanzari.
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populatiei rezidente din Romania: 19 318 000 de locuitori'® si reiese cd, in
Finlanda este mult mai semnificativa predilectia spre consumul unor
produse media cu un continut stiintific, decat in Romania. Iarasi, evident, nu
putem sd generalizam aceste exemple pe tot spectrul mass-mediei din cele
doua tari comparate, dar sustinem faptul ca aceste mostre alese ne ofera cel
putin o perspectiva eficienta pentru a estima ordinele de marime a
interesului fata de publicatii periodice de popularizare a stiintei.

Tot asa, estimdm cd daca am aduce si mai multe exemple din acest
domeniu de presa din Romania si din Finlanda, raportul dintre numerele
difuzate nu s-ar modifica cu ordine de marime.

Am ales Finlanda ca etalon in difuzarea de informatii stiintifice prin
mass-media, dar siin cadrul procesului de invdtamant, pentru cd aceasta tard
este In locurile fruntase in ceea ce priveste nivelul de trai, dar si al PIB-ului,'
al libertatii presei, deci putem deduce faptul cd o educatie de nivel inalt,
corelatd cu o presd de calitate (si presa de calitate are tendinta de a contribui
la 0 guvernare mai logica, mai eficienta...) poate avea aport la un trai mai bun
in mod general, si, cum am vazut la inceputul acestui subcapitol, la o rata
mai micd de infectare cu SARS-CoV-2.

Foarte convingdtoare este statistica organizatiei internationale de
libertate a presei, Reporters sans Frontieres (RSF), care in anul 2020 a clasat
Finlanda pe locul doi pe plan global in ceea ce priveste libertatea presei
(prima fiind Norvegia, a treia Danemarca, a patra Suedia, a cincea Olanda),
in timp ce Romania este pe locul 48, dupa Papua Noua Guinee (locul 46) si

15 Interesanta este comparatia dintre datele furnizate de catre Institutul National de Statistica
(vezi: https://insse.ro/cms/) si The World Factbook, care estimeaza o populatie de totala de 21
302 893 - diferenta fiind de aproximativ 1,9 milioane de locuitori... Acest decalaj
semnificativ poate fi explicat — cel putin partial — prin fenomenul emigratiei, deci CIA a
estimat numadrul total al cetdtenilor romani, in timp ce statisticile INS contin numarul
populatiei rezidente pe teritoriul tarii. De luat in considerare este faptul ca in cazul
Finlandei nu existd diferenta semnificativd intre datele furnizate de catre Institutul de
Statistica al Finlandei (5 535 605 de locuitori), si informatiile organizatiei guvernamentale a
SUA: 5 571 665 de locuitori.

Aici ajunge o sd consultdm comparatia facuta posibila de Eurostat intre PIB-ul/capital al
Finlandei si al Romaniei, pe anul 2019. (Vezi: https://ec.europa.eu/eurostat/data
browser/view/tec00114/default/table?lang=en). Evident, suntem constienti ca Diferenta de
PIB nu reflecta toate aspectele culturale, educationale sau mediatice, dar putem afirma ca
exista o corelatie intre nivelul PIB-ului si nivelul de trai si de educatie.

—
o
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Senegal (locul 47)."” Nici aici nu vrem sa generalizam concluziile trase dupa
aceastd lista, dar putem constata faptul cd exista o corelatie intre consumul
constient de produse mass-media de nivel inalt (etic, stiintific etc.), PIB si un
sistem educational de calitate.

Tot asa, estimam cd daca am analiza exemplele altor tari avansate,
am ajunge la concluzii similare in ceea ce priveste legdtura dintre nivelul
educatiei si obiceiurile de consum mediatic.

Evident, nu putem enunta nimic incontestabil, dar, revazand
exemplul Finlandei, am putea sa punem aceasta tara ca exemplu pentru
Romania in cazul invdtamantului, dar si al productiei si al difuzdrii
materialelor de media care contribuie la 0 mai buna cunoastere si 0 mai buna
intelegere a acestei lumi. $i, o lume odata inteleasa, poate fi mai usor
optimizatd, mai usor , corectatd”, mai usor readusa de la , derapajele” sale —
cum este si pandemia cauzata de acest nou tip de coronavirus.

Prin exemplele mentionate am demonstrat ca Finlanda este la un alt
nivel decat Romania in ceea ce priveste productia si difuzarea materialelor
mass-media de calitate — deci: inclusiv mass-media de popularizare a stiintei —

dar, din fericire, acest gen al mass-mediei nu lipseste nici din Romania.

O scurta prezentare a unor organe media definitorii

in popularizarea stiintei

Asa cum am vazut in subcapitolul de sus, National Geographic apare
in format tiparit si in editie speciala, adaptatd Romaniei, cu un continut si
brand universal, dar si cu multe articole care sunt realizate de specialisti ai
mass-mediei din Romania, insd, asa cum am vazut mai sus, impactul acestui
proiect mediatic nu este unul de anvergura in tara noastra. Cauzele sunt
probabil multiple, dar unele dintre acestea le putem deduce daca citim
statistica publicatda de Raul Bambu, analist al site-ului PaginaDeMedia.ro
(Bambu, 2020.). Aici putem constata ca si canalul de televiziune al gigantului
media National Geographic a realizat un scor destul de scdzut in Romania:
locul 52 in 2019, si locul 47 in 2020. Aceste locuri au Insemnat o audienta

17 Vezi raportul RSF pe site-ul: https://rsf.org/en/ranking.
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medie in , prime time” de 11 000 de telespectatori in anul 2019, si 15 000 de
,urmdritori” in 2020. La aceste numere am putea adduga si audientele
canalului National Geographic Wild, diviziune specializata pe viata animalelor
sdlbatice In cadrul National Geographic, care are un profil de emisiuni mai
generalist. Deci National Geographic Wild in 2019 a totalizat in jur de 9 000
telespectatori in , prime time”, asigurandu-si astfel locul 58 in audiente, si in
usoard crestere in anul 2020, fiind urmarit de 11 000 de telespectatori. Dar
nici asa nu a ajuns nici pe-aproape de canalele de televiziune care difuzeaza
emisiuni de divertisment si seriale interminabile (de obicei fdara o
dramaturgie elaborata...), cum sunt Kanal D, cu o medie de 1 064 000 de
telespectatori in orele de audientd maximd, in anul 2020 — dar fard sa prinda
locul unu, care de cativa ani buni este practic alocat Pro TV-ului, care in 2020
a fost urmarit de 1426 000 de telespectatori intre orele 19.00 si 23.00. Evident,
nu sta in gandul nostru sa judecdm productiile proprii sau realizarile proprii
ale acestor televiziuni — aceste tipuri de emisiuni isi au locul pe toate pietele
de media de pe mapamond —, doar vrem sa afirmam faptul ca din aceasta
statisticd reiese ca mare parte dintre consumatorii de produse mass-media
din Romania preferda emisiunile de stiri ,senzationale” si cu un accentuat
continut de tip tabloid. Nici aici nu vrem s ne aventuram departe cu
concluziile noastre, dar credem ca putem afirma ca si aici existd o corelatie
intre cumparatorii editiei tiparite a National Geographic si telespectatorii care
urmadresc emisiunile National Geographic la televizor.'

Tot din articolul lui Bambu aflam faptul interesant ca nici concurenta
firmei National Geographic, Discovery Channel nu insumeazd in Romania
audiente exorbitante: canalul generalist al lui Discovery ocupa locul 46 in 2019
si In 2020, cu o audientd medie in ,prime time” de 13 000 si 15 000 de
telespectatori.

Nici de aici nu vrem sa tragem un bilant generalizat, dar credem ca
aceste exemple ne aratda o tendinta destul de clara: ordinul de marime a
audientelor de televiziune arata ca telespectatorii din Romania sunt mai

18 Interesant ar fi sa stim cum se intersecteazd masa de telespectatori ai canalului National
Geographic cu cei ai emisiunii National Geographic Wild, dar, din pacate nu am gasit o astfel
de statistica. Probabil cd ea existd, probabil ca si National Geographic este implicat in
realizarea acesteia, dar probabil nu este facuta publica din cauze economice.
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interesati de stiri, sport, emisiuni de divertisment, decat de emisiunile care
popularizeazd stiinta si analizeaza in mod usor inteligibil cele mai noi
realizari tehnice.

larasi precizdm ca noi nu sustinem faptul ca National Geographic,
National Geographic Wild si Discovery ar difuza doar emisiuni de stiinta purd
— evident, si ele au o parte de divertisment, au si ele seriale cu dramaturgii
neinchegate, dar totusi putem afirma cd in profilul lor este puternic prezenta
popularizarea stiintei, si prin acestea ajuta la Intelegerea complexitatii
culturii si a naturii.

Asa cum putem afla din remarcabila monografie a lui Peter J. Bowler,
ideea de popularizare a stiintei are o traditie lunga in cultura anglo-saxona
(Bowler, 2009. 162-164.), dar, in acelasi timp, aceste publicatii periodice
timpurii, cu profil de popularizare a stiintei, au trebuit sd aiba si o justificare
economica, deci si o pozitie stabild pe piatd. Bowler constatd cd aceste tipuri
de media au avut succes odata ce s-au democratizat, au devenit accesibile si
la indemana (Bowler, 2009. 185-186.), traditie care defineste si acum ideea de
popularizare a stiintei in culturile vestice. ins3, intorcAndu-ne cu gandul la
diferenta de PIB dintre Finlanda si Romania, trebuie sa constatam ca
impactul proportional al publicatiilor de tip popularizare a stiintei este mai
redus In Romania din cauza ca aici nu s-a dezvoltat de la inceputul secolului
XX o culturd mediaticd de tip englez, siimpactul acestui fapt se resimte foarte
probabil si in obiceiurile de consum de produse media din zilele noastre.

Tot cartea lui Bowler ne arata de ce este formatul imprimat al acestui
gen de mass-media foarte popular si azi: pentru ca explicatiile detaliate si
bogat ilustrate favorizeaza intelegerea mai usoard a informatiilor, ele fiind
insiruite linear, de foarte multe ori cu ilustratii care completeaza mesajul
textelor, cu tabele si infografice care pot fi analizate pe timp indelungat, si
asa ajutand la structurarea informatiilor invatate.

Insd, cum am precizat in capitolul introductiv, pandemia de SARS-
CoV-2 a priit mai ales consumului de mass-media in format digital — dar este
neindoielnic cd publicul mai In varsta inca foloseste si acum televizorul
pentru a-si procura informatiile care 1i ajutd sa interpreteze evenimentele
lumii. Articolul scris de catre Tali Te’eni-Harari si Sharon Yadin subliniaza

cd de cativa ani, deja de la varste fragede copii se orienteaza spre mass-media
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in format digital (Te’eni-Harari-Yadin, 2019. 3-6.), si, raportat la populatia
din SUA, la concluzii similare ajunge si grupul de cercetatori condus de Jean
Twenge — care constata ca in randul adolescentilor din SUA folosirea surselor
imprimate pentru informare este aproape nesemnificativa (Twenge-Martin—
Spitzberg, 2019.), dar amandoua articole fac referinta la diferentierea de
varsta privind preferintele pentru produse media. In lumina acestor
enunturi am putea sa presupunem, de exemplu, si faptul cd vanzarea revistei
National Geographic este proportional mai redusa in Romania decat in
Finlanda pentru faptul ca in Romania acest continut se acceseaza mai mult
digital, dar, revdzand statistica vanzarilor de reviste, magazine si ziare, oferit
de cdtre BRAT, putem deduce faptul ca in acest caz cel mai probabil este
vorba despre faptul cd, In aceste momente, in Romania mass-media de
popularizare a stiintei nu se afld printre genurile preferate de catre marele
public.’

Insd, daca facem referintd inca o datd la cartea lui Bowler, trebuie sa
constatdim ca acest gen al mass-mediei s-a finantat, inca de la inceput,
urmand regulile pietei (Bowler, 2009. 96-98.), deci teoretic nu ar putea exista
daca nu ar avea cautare in randul unui public hotarat, constient si dornic sa
investeasca in productia de materiale noi — prin simplul gest de a se abona la
acest produs, sau a-1 achizitiona ca si produs individual.

Un alt exemplu de produs media romanesc, de popularizare a
stiintei, care se distribuie In cea mai mare mdasura prin abonamente este
Revista Terra Magazin, care pe site-ul sdu se defineste in felul urmator:

,este cea mai cititd publicatie romaneascd de popularizare a stiintei,

care apare lunar, fard Intrerupere, din anul 1995.Se adreseaza elevilor si
profesorilor de gimnaziu si liceu, studentilor si cadrelor universitare din

19 Vezi de exemplu statistica de la: https://www .brat.ro/audit-tiraje/cifre-de-difuzare/year/
2020/trimester/7-9/order_by/tiraj/order/desc/per_page/all. Si aici se vede ca intre cele mai
populare produse de presa se regdseste de exemplu Revista Click, cu 41 804 exemplare
vandute/editie (dintr-un total de 52 293 bucdti produse) — fiind cel mai popular produs
media tipdrit si comercializat (aici nu pomenim de cataloagele emise de citre filiala
Kaufland din Romania, sau alte reviste, difuzate In numar mare si gratuit prin toatd tara) —,
urmata de ghiduri de programe TV si reviste culinare (de exemplu: Practic in bucitdirie, care
este editat in 30 000 de exemplare, si vandut in 15 671).
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domenii ale stiintelor naturale si istorice, cercetdtorilor, dar si unui public

larg, pasionat de stiinta, tehnologie, biodiversitate, turism sau aventura.”2

Din pdcate, nu am gasit cifre de difuzare de incredere (revista nu
figureazd in baza de date accesibild gratuit a BRAT), dar dupa cercetdri
empirice?’ am constatat ca intr-adevar este vorba de o revista care Incd se
comanda si se citeste de cdtre copii si adolescenti, dar nu am reusit sa fac o
estimare a numadrului de reviste ce se pun in circulatie. Site-ul revistei nu
ofera multe informatii despre produs, si nici nu era calibrata in luna ianuarie
a anului 2020 pentru o interactivitate crescuta — asa cum este de exemplu
site-ul de popularizare a stiintei editat de catre National Geographic, adresat
copiilor si adolescentilor: National Geographic Kids,?* care include jocuri
amuzante, informatii extrem de bine structurate si ilustrate din punct de
vedere didactic. La simpla comparatie vizuald se poate vede ca Terra Magazin
inca se sprijind pe editiile imprimate (la acestea face publicitate pe pagina de
Facebook a editurii®). Lipsa unei platforme digitale interactive este
compensata de catre Terra Magazin prin asocierea la proiectele ,Scoli pentru
un viitor verde”? si ,Clasa digitald”,? aceasta fiind creat in parteneriat cu
editura CD Press, care este un important creator si distribuitor de manuale
digitale in Romania. Dat fiind faptul ca Terra Magazin este comercializata
prin editura CD Press, care are resursele necesare pentru a crea o interfata
intuitiva si bogata ca si la National Geographic Kids, pentru continutul elevat
si divers care deja existd in revistd, sperdm cd, In curand, vom asista la o
schimbare si la nivelul acestui organ de presa care ar putea sa-i atraga pe cei
tineri dornici sa invete, dar care nu mai sunt tentati de formatele imprimate.
Ar fi interesant sa urmarim o astfel de transformare, chiar daca ar fi ca Terra

2 Vezi: https://terramagazin.ro/despre-noi/.

2 Am intrebat pe Facebook 63 profesori de biologie, 71 profesori de geografie si 27 profesori
de istorie din scoli primare si licee.

22 Vezi: https://kids.nationalgeographic.com/.

2 Vezi: https://www.facebook.com/terramagazin.ro/. Aceasta pagind avea la data redactarii
articolului nostru 10795 de persoane care urmareau noutatile incarcate aici — numai din
aceastd informatie am putea deduce un numar de reviste vandute, dar, stiind cat de
schimbatoare pot fi aceste informatii oferite de catre Facebook, nu ne permitem sa facem
presupuneri.

2+ Vezi: https://scolipentruunviitorverde.ro/

% Vezi: https://clasadigitala.ro/
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Magazin sa ofere continutul tot pe baza de abonament, cum o face si in editie
tipdrita (nota bene: continutul interactiv, inclusiv jocurile din cadrul National
Geographic Kids sunt accesibile in mod gratuit, dar, comparand pietele pe care
le are la dispozitie editura revistei Terra Magazin si editura platformei
Kids.nationalgeographic.com, trebuie sa afirmam ca oferirea continutului pe
baza de abonament ar fi singura solutie care ar functiona si pe termen lung
—si, evident, aceste produse digitale de popularizare a stiintei ar fi construite
in asa fel Incat sa fidelizeze, la acest gen de continut, copiii care, odata
crescuti, ar deveni, poate, si abonati ai Revistei National Geographic...

Comparand interfetele si layout-ul celor doua firme media — Terra
Magazin si National Geographic Kids — ne putem da seama ce inseamna si ce
implica diferentele de resurse, de care — din pdcate — duc mare lipsa aproape
toate organele de presa stiintifice si de popularizare a stiintei din Romania.
Insd, este un noroc pentru consumatorii de media din Romania faptul c
asociatia National Geographic investeste si in realizarea de continut specific
romanesc, continut de popularizare a informatiilor utile aproape din toate
disciplinele stiintei.2s In timpul redactarii articolului nostru (ianuarie, 2021)
pe site-ul National Geographic Romania se puteau citi informatii despre
istoria si functionarea actuald a combinatului Jidvei (Elena Draghici: , Jidvei
inseamnd pasiune, dedicare si viziune” —nota ,,(p)” de la sfarsitul articolului
aparut In National Geographic Romdnia ne spune faptul ca este vorba despre
un advertorial, firma Jidvei contribuind astfel la fondurile National
Geographic, fonduri din care se pot crea alte produse media care sa
popularizeze stiinta), dar si despre coridoarele ecologice din Maramures
(articol realizat in colaborare cu WWF Romania) etc., dar era accesibila si o
parte a continutului universal, de exemplu, articole despre incdlzirea globala
(Elena Draghici: ,,2020, cel mai cald an inregistrat vreodata” )

Insd, in cazul produselor media editate de societatea National
Geographic este evident faptul ca informatiile cele mai valoroase sunt
incluse In formate pldtite: ori In reviste, ori in canale de televiziune,
disponibile pe baza de abonament — si, cum am precizat mai sus, fac exceptie
produsele media pentru copii, care sunt oferite gratuit. Putem numai sa

% Vezi: https://www.natgeo.ro/.
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presupunem cd, in cazul unei companii cu o traditie atat de lungd,? acest
gest de a oferi gratuit produse media copiilor si adolescentilor este o
incercare de a-i fideliza la produsele National Geographic, si de a-i educa ca
sa devina ulterior consumatori ai produselor media realizate de catre ei. In
aceasta paradigma putem sa inscriem si faptul ca National Geographic ofera
multe aplicatii gratuite care permit atat tinerilor, cat si adultilor, o orientare
intuitiva intre produsele lor media, si care aplicatii fac accesibile unele
produse ale National Geographic, inaccesibile de pe alte platforme.? Insa noi
nu percepem acest fapt ca fiind unul cu o tentad negativa, ci dimpotriva: este
imbucurator cd o societate stiintificA neguvernamentala se implicd intr-un
proces educational de anvergura globald, si dezvolta continut mediatic
propriu atat de variat si atat de valoros, si care, pelanga succesul in audiente,
se poate mentine si pe piatd, unde — cum am vazut mai sus — in unele locuri
poate avea o audienta destul de scdzuta.

Din pdcate, nu cunoastem toate detaliile comerciale ale National
Geographic Society, dar putem presupune cd prezenta in toate mediile
existente, si prezentarea unor productii single — sau multimedia exacte din
punct de vedere stiintific, dar redactate in asa fel, incat sa fie inteligibile
contribuie la dinamismul lor pe pietele nationale si internationale.

Evident, companii mult mai mici, cum este editorul Terra Magazin sau
Stiintd si tehnicd nu au posibilitatea de a fi sprijinite de un colos de cercetare
si difuzare multimedia, cum este National Geographic Society, dar este
imbucurator faptul ca ambele produse media si-au gdsit un loc pe piata din
Romania. Nu am gasit cifre de difuzare disponibile open source nici pentru
Revista Stiintd si tehnicd, care are un public-tinta diferit de Terra Magazin —
care se adreseaza si publicului de o varsta mai inaintata. Pe langa varianta
imprimatd, care are un layout modern, putem consulta unele articole si pe
site-ul lor ergonomic, avand capitole bine diferentiate pe domeniile
stiintifice, cu articole continand material multimedia adecvat, prezentat intr-
un mod structurat si fara referinte la elemente de cunoastere foarte elevate,

7 National Geographic Society a fost infiintata in anul 1888.

2 O lista comprehensivd, dar incompleta a aplicatiilor editate de National Geographic sau
asociatii sai cu licenta se poate consulta pe site-ul: https://play.google.com/store/search?q
=nat%20geo&c=apps.
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greu accesibile unui public mai larg. Deci, putem considera ca este vorba
despre un produs de popularizare a stiintei, care poate fi raportata la
standardele de calitate internationale, si care, tot asa, ca si site-ul National
Geographic Romania, publica si articole de gen advertorial.?? Putem sa
tragem concluzia ca advertorialul bine realizat, armonizat cu profilul revistei
de popularizare a stiintei, poate fi o sursa de venituri de neignorat pentru
organele de media bine asezate pe piatd, care au un public relativ fidel si atat
de numeros, Incat firmei care contacteazd advertorialul sd-i merite aceasta
investitie. Inc4 o dat4, ne exprimam tristetea noastra pentru faptul ¢ nu am
reusit sd obtinem datele de difuzare si de accesare online a magazinului de
popularizare a stiintei, Stiintd si tehnicd, date de acces certificate de catre
BRAT, care momentan pare a fi cea mai definitorie prezenta pe piata
romaneasca a acestui gen de mass-media.

Este laudabil gestul revistei ca, pe langa revista principald editeaza si
Stiintd si tehnicd Junior, o publicatie care are In vedere copiii — acest gest il
putem regdsi si la alte reviste prestigioase de popularizare a stiintei — cum
am precizat anterior in cazul National Geographic, dar si la prestigiosul
magazin Science&Vie Junior, care apare sub egida Science&Vie, si este editat
in limba francezd — si am putea continua acest sir cu multe reviste si alte
organe multimedia, care produc si comercializeaza continut adecvat
copiilor.

Dorim sa inchidem capitolul cu aceastd concluzie: momentan, in
Romania, functioneazd un numdr Insemnat de organe media de
popularizare a stiintei, dintre care unele au parte si de un public destul de
stabil. Pe langa cele amintite deja, am putea mentiona si portalul
https://www.descopera.org, care, asemanator editiilor Stiintd si tehnici
online, oferd un continut bogat si bine articulat de informatii utile si
interesante din lumea culturii, a stiintei si a tehnicii. Tot aici putem aminti si
magazinul Historia, care trateazd intr-un mod abordabil, cu multe fotografii

» De exemplu, In timpul scrierii articolului nostru (ianuarie, 2021), noi am identificat un
articol de acest fel: ,, 1949 TARNAVA impleteste traditia croitoriei «sur mesure» cu
tehnologiile inalte”, semnat In numele redactiei, si marcat ca si advertorial la inceputul
articolului: ,(ADV)”. Vezi: https://stiintasitehnica.com/1949-tarnava-impleteste-traditia-
croitoriei-sur-mesure-cu-tehnologiile-inalte/.

30 Acest site nu este indexat nici de trafic.ro, la data scrierii articolului nostru (2020 ianuarie).
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si cu o informatie bine structuratd, tematici din domeniul istoriei, si care face
parte momentan din trustul Adevarul Holding, care-i confera resurse pentru
o functionare oprima. Din fericire, Magazinul Historia este auditat de catre
BRAT, si 11 567 de exemplare tipdrite, din care 8 189 vandute (cu un numar
total de difuzare: 8359) se remarca printre revistele de popularizare a stiintei
care au parte de succes si pe piata. Faptul ca face parte din trustul Adevarul
Holding ajuta revista sa fie vizibila si pe platformele web: BRAT certifica in
jur de 3 729 720 de afisdri in medie pe luna, care reprezinta in jur de 1 338
363 de vizitatori unici® - cifre impunatoare pentru o revistd de popularizare
a stiintei din Romania.

Tot in aceasta categorie ar trebui sa includem si organele media care
popularizeazd stiinta psihologiei — de exemplu revista si platforma online
Psychologies, respectiv psychologies.ro, care este editia romaneasca a
prestigiosului conglomerat de presd Kelsey Media.®? Si la aceste produse
media putem constata cd: se bazeazd pe prezentarea noutatilor stiintifice
intr-o structura si un context usor accesibil, si atat in formatele imprimate,
cat si in formatele digitale-interactive, aplica asa-numitul magazine-layout, un
tip de design aerat, cu fotografii sugestive, cu font-uri elegante. Armonia
dintre continutul adecvat si formatul estetic contribuie intr-un mod
semnificativ la succesul acestor produse media.

Pe langa organele media specializate pe aceasta tematicd, putem gasi
multe articole de popularizare a stiintei pe platformele de stiri generaliste,
dar analiza acestor platforme digitale depdseste deja competentele lucrarii
noastre — despre aceste platforme multimedia, planuim sa realizam un
compendiu Intr-un studiu urmator.

Concluzii

Exemplele de sus ne-au aratat cd organele media cu specificul
popularizarea stiintei au sanse mai mari de dezvoltare daca sunt prezente pe

31 Vezi: https://www.brat.ro/sati/rezultate/type/site/c/all/letter/h/period _type/month/category/all/
editory/all/.

32 Din pdcate, nici aceasta revista nu este monitorizata de ciatre BRAT, deci nu putem da
estimari de vanzare sau vizitare site-uri.
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cat mai multe platforme media, si daca au ca si editor o corporatie puternica,
care le poate asigura o vizibilitate puternica in social media, si care le poate
face o publicitate convingdtoare pe celelalte platforme media proprii.

Tot din exemplele detaliate in acest capitol, putem trage concluzia ca
pe piata media din Romania ar mai fi loc de astfel de produse media care s
prezinte intr-un mod atractiv, structurat si contextualizat noutdtile stiintifice.
Dar, cum am putut deduce din exemplul Finlandei, sau din proiectul
National Geographic Kids, acest gen de media necesita un public avizat, cu
notiuni de baza stiintifice puse la punct — proces ce poate fi dus la bun sfarsit
numai de o educatie de calitate, care incd din scoala primara trebuie sa pund
accent pe o formare constientd a preferintelor mediatice, indreptand elevii
catre produsele media care le ofera repere de incredere, atat in domeniul
stiintei, dar si al eticii, si care sa-i ajute in orientarea in aceasta lume.

Cercetarea acestui domeniu o vom realiza in continuare in cadrul
disciplinei ,Mass-media stiintifica”, pe care am introdus-o in curriculum-ul
Departamentului de Jurnalism si Media Digitala incepand cu anul scolar
2020-2021.
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Viitorul jurnalismului.

Intre antreprenoriat, democratie si algoritmi

VIOREL NISTOR

Abstract: Future of Journalism. Between entrepreneurship, democracy and algorithms.
Journalism, in its contemporary sense, is between a "golden age", a glorious past,
marked by dominance and success, and a future in question, in many ways, now
going through a period of profound transition, ambiguous, misleading, difficult
to predict, starting from the technological (r)evolution. This study is not about
the causes of these successive transformations and metamorphoses, although it
mentions them, but about the future of this profession or, more precisely, of this
social function, essential for democracy, which is at an important crossroad.
Focusing on the present and looking to the future, in the short and medium
term, the paper reviews solutions for adapting journalism to the new conditions
and the new "media ecosystem" and tries, using reliable and current research, to
anticipate some healthy and viable trajectories of the profession. The ways in
which journalism could, if not regain its dominant position, then
maintain/regain its credibility and social function, are of an economic and
technological nature, are tied to the change of professional culture (mentality),
and some are of a legislative/legal nature. The biggest challenge for journalism,
addressed at the end, is digitalization and its most evolved forms, such as
mechanical learning, artificial intelligence, etc., whose effect could have great
and profound consequences for what we now call information, getting
informed, public communication.

Keywords: entrepreneurship, journalism, crisis, date, algorithms.

Care este viitorul jurnalismului?

O intrebare ,la modd” sau la ,ordinea zilei”, deopotriva, retorica si
esentiald, o Intrebare cu reverberatii multiple, cu perspective diferite si cu
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raspunsuri incerte. O iIntrebare la care unii zambesc (a indiferentd), altii
intorc capul (a mirare), altii sunt preocupati (cu interes), iar unii, in fine, sunt
chiar ingrijorati (cu disperare). Un asemenea ,registru atitudinal” este real,
il regdsim 1n viata cotidiana si aratd, pe de-o parte, eterogenitatea problemei,
pe de alta parte, confuzia situatiei si a momentului si, nu mai putin,
paradoxul, nu (intotdeauna) cei mai afectati, fiind si cei mai Ingrijorati.
Pentru ca, daca ar fi asa, o disolutie sau o prezumtiva ,disparitie” a
jurnalismului ar afecta, in fapt, democratia, politica, raporturile de putere,
substanta libertatii, calitatea comunicarii si a vietii etc., iar in acest caz marii
perdanti ar fi oamenii obisnuiti, adicd publicul. Dupd cum se poate observa,
nimeni nu este foarte optimist cind vine vorba despre viitorul acestei
profesii, catd vreme procesele de crizd care par a conta mai mult tin de
efectele negative ale momentului (de perturbare), iar fenomenele masive
inventariaza dezinformarea, ,,infodemia, , fake news”, ,conspirationismul”
etc. Aflandu-ne deci intr-o situatie de criza si de transformari profunde in
domeniu, cu sigurantd ca, la ordinea zilei, preocupati de soarta
jurnalismului, in viitorul apropiat (intai de toate), sunt cei care-1 practica si
mai ales cei care 1l manageriaza si il sustin financiar, cu precizarea ca
raspunsurile si solutiile identificate de cdtre acestia vizeaza continuitatea,
supravietuirea, adaptarea curenta, ,ziua de maine”. Respectiv, sursele de
venit imediate, modelul de business valid, plata salariilor, adaptarea la noul
ecosistem media etc., dar mai putin soarta acestuia pe termen mediu sau
lung, rolul, viitorul sau destinul lui in viitor. Cat 1i priveste pe jurnalistii ,,de
linie”, cei care practicd profesia efectiv, ei au cel mai putin timp sa reflecteze
si sa se gandeasca la viitor, la transformari structurale, la strategii si la soarta
profesiei lor. Fara indoiala ca exista un grup minoritar de inovatori si
vizionari desprinsi din pluton care (instinctiv, intuitiv) incearcd sa gaseasca
cdi, perspective si formule noi, dar ei actioneaza mai degraba sub imboldul
dorintei de a fi si de a face si mai putin sub impulsul aspiratiei de a sti, a
cunoaste, a prezice, a anticipa. Ei sunt mai degrabd fauritori, decat
cunoscatori sau predictori si pot aspira, In caz de reusitd, la statutul de
,modele” de urmat si mai putin de arhitecti (conceptuali) ai viitorului.

Pe parcursul acestei lucrari se va clarifica si aspectul de ce intrebarea
privind viitorul jurnalismului este necesard si a devenit imperativd, de neocolit?,
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dar mai intai voi spune ca, preocupati cu adevarat de acest subiect, interesati,
raspunzatori directi, dar si capabili sa ofere un raspuns sunt, cred,
cercetatorii fenomenului, institutiile academice, centrele stiintifice,
educatorii si formatorii in jurnalism. Motivatia este cumva naturald, ei au si
dorinta si putinta de a o face, au si instrumentele, datele necesare si
priceperea si, in cele din urma, au si datoria si obligatia de a gestiona destinul
ocupatiei ce le serveste drept suport. Si dincolo de toate acestea, au si
detasarea necesard, lipsa de implicare directd si deci obiectivitatea de a
construi o perspectiva nealterata de interese si decizii imediate/contextuale.

Sub povara crizelor

De circa doua decenii, de cand sistemul media a intrat In prefaceri
mari generate de tehnologie (dezvoltarea internetului, informatizarea,
digitalizarea etc.), media (de la mass-media, trecand prin multi-media si
ajungand la social media) se afld in crizd, atat de extinsa si profunda ca deja
vorbim despre un ,nou ecosistem media”, iar aceste semne sistemice ale
schimbadrii sunt vizibile fie si numai prin efecte, fara a discuta de cauze. Le
trecem 1n revista pe cele mai importante: revolutia suporturilor (de la print
cdtre online s.a.m.d.), spargerea monopolului marilor trusturi, atomizarea
sistemului si concentrarea capitalurilor, schimbarea paradigmei de
intrare/functionare in sistem, criza resurselor umane si a specializdrilor,
migratia publicitatii inspre gigantii Big Tech, pierderea independentei,
invazia retelelor sociale si a algoritmilor, schimbarea paradigmei
comunicationale si a rolurilor, mutatii In preferintele si obiceiurile de
consum ale publicului etc. Aceste sincope si/sau manifestari ale schimbarii,
pe cat de profunde, pe atat de cuprinzatoare, au luat forma mai multor tipuri
si mai multor valuri de criza, de la cea economica (financiard), la cea
tehnologica sau la cea de sistem. In oricare dintre variante siin orice moment,
jurnalistii, jurnalismul si institutiile media au iesit in pierdere, fie ca a fost de
naturd financiara, fie de pozitie (exclusivitate asupra informatiei), fie de
prestigiu/imagine, fie de credibilitate, pe fondul unui proces de
deprofesionalizare, prin renuntare la standarde sau prin ignorarea lor. La
modul cinic, am putea vorbi despre o ,concurentd” a crizelor in
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caracterizarea stdrii jurnalismului, intre criza resurselor (sau a modelelor de
afaceri), criza continuturilor (sau a credibilitatii), criza de identitate/
recunoastere (sau deontologicd). Cu sigurantd, semnalele de alarma au fost
trase de timpuriu, catd vreme un raport al BBC fdcea, inca din 1999, o
comparatie plastica si sugestiva pentru ce urma sa se intample, asemuind
jurnalismul de calitate cu ,un aisberg ce se topeste calatorind spre sud”
(Barnett & Seymour, 1999). Putea fi oprit aisbergul din procesul de topire si
din cdlatoria spre sudul mai cald? Cat de departe a ajuns in ,migratia” lui?
Poate fi oprit din aceastd cdldtorie cvasi-fatald? Salvarea poate veni din
interior sau e necesar ca ecosistemul sa-i asigure conditii de supravietuire?

Sd mai spunem cd simpla constatare a unei stari de criza (a sistemului
media) nu Inseamna mare lucru (si nu spune totul), catd vreme toate
profesiile, de pildd, trec printr-o stare de criza si de transformare. Ar fi de
stabilit, deci, care sunt acele schimbari si acele simptome grave (dacd exista)
care amenintd iremediabil existenta si viitorul jurnalismului, cat de grave
sunt si, eventual, dacd exista remedii perceptibile sau aplicabile la orizont.

O prima dilema priveste rolul social al jurnalismului in democratie
ca exponent de baza al libertatii de exprimare, aceasta, la randul ei, pilon de
sustinere a esafodajului democratiei moderne. In perioada care a debutat cu
nasterea Web 2.0 (Drok, 2019), a inceput sd prinda ideea cd , persoanele
cunoscute anterior ca audientd” (Rosen, 2006) vor prelua controlul asupra
mass-mediei si ca, de fapt, se deschide o noua epocd, era ,noi, mass-media”
(Gillmor, 2004), speculandu-se schimbarea de paradigma (de la ,,unul catre
multi”, la ,de la multi/catre toti”) si exacerband valentele ,jurnalistului
cetdtenesc”. Intre timp, optimismul cu privire la virtutile ,jurnalismului
cetdtenesc” a cam dispdrut (Quandt, 2018) si ,,a fost in mare parte inlocuit de
convingerea cd avem inca nevoie de jurnalisti profesionisti care servesc
publicul si sustin o cultura democratica prin oferirea unei perspective asupra
conditiilor ~ politice, economice si socio-culturale importante, prin
responsabilizarea institutiilor si a functionarilor publici si prin sprijinirea
cetdtenilor pentru a face alegeri in contexte sociale si personale” (EJTA, 2013).

Concluzia era ca aceste sarcini democratice importante sunt destinate
unor profesionisti independenti, inzestrati cu simt critic si de incredere si cd
,nu ar trebui sd fie date pe mainile statului, ale comerciantilor sau ale
amatorilor” (Drok, 2019).

252



Viitorul jurnalismului. Intre antreprenoriat, democratie si algoritmi

Cu toate acestea, profesia chematd sa ofere si sa garanteze informatii
relevante si de incredere din societate (adicd jurnalismul) se afld intr-o dubla
criza: una financiard si alta functionald. Cea financiara priveste diminuarea
platilor cdtre media (principald) de stiri, odata cu scdderea interesului
publicului pentru stirile produse profesional, indeosebi in randul tinerilor,
si, in paralel, cu o disponibilitate tot mai mica de a plati pentru stiri (din
cauza gratuitdtii), ceea ce, spun specialistii, ,ameninta iIn mod clar existenta
mass-mediei de stiri, in special a celor din sectorul privat” (Splichal &
Dahlgren, 2016). Criza functionala s-ar manifesta tot ca o scadere a
interesului (inclusiv de platd) publicului, dar la un nivel mai profund si ar
privi ,relevanta si sensul in scadere al jurnalismului pentru diferite grupuri
si comunitati din societate” (Drok, 2019). Intr-un mod sintetic, cele doua crize
sunt interpretate in felul urmator: ,Una este o crizd de viabilitate, in
principal, desi nu exclusiv, financiard, amenintand existenta si resursele
organizatiilor jurnalistice principale. Cealalta este o criza de adecvare civica,
sdrdcind contributiile jurnalismului la spiritul cetdtenesc si la democratie”
(Blumler, 2011: xv).

Acesta poate fi unul dintre punctele nodale ale problemei, ale crizei,
dar si ale viitorului, aflindu-ne intr-un fel de cerc vicios, aparent fara iesire.
Céci o disolutie/disparitie a jurnalismului independent (nesuplinit) este un
simptom, dar si factor generator al crizei democratiei, iar lipsa acestuia ar
putea accentua criza de sistem politico-democratic.

In privinta crizei financiare, care este mai evidentd si mai usor de
diagnosticat, ea se deruleaza si este pusa in legdtura cu criza generatd de
evolutia tehnologicd. De aceea, de multe ori, cand se vorbeste despre criza
sistemului media ea este asociata cu cele doud, acestea (componentele
economice si tehnologice) fiind considerate si cdile de iesire din situatie de
criza. Este adevarat ca in aceste directii s-au facut si cele mai multe cautari si
s-au identificat cele mai multe solutii, e drept, cele mai multe partiale,
incomplete, provizorii etc. E o realitate a momentului cd nu a fost identificat
un model sau modele de afaceri noi si universal valabile pentru media (de la
prabusirea modelului bazat pe publicitate), chiar si atunci cand in miezul
noilor cdutiri au fost puse spiritul inovator si inovatia. In efortul de reinnoire
si resuscitare a jurnalismului (facut atat de actori directi, dar si de sustinatori
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— financiari, logistici, teoretici), s-a incercat solutia noud, inovativa, atat in ceea
ce priveste partea economico-comerciald (prin aparitia antreprenoriatului in
jurnalism, prin cautarea unor modele noi, inovative de afaceri, prin
dezvoltarea si utilizarea unor formule de marketing etc.), cat si in partea de
tehnologie (prin utilizarea retelelor sociale, exploatarea datelor, dezvoltarea
jurnalismului de date, distributia pe mobile, inteligenta artificiala, realitatea
virtuala etc.). Deocamdata, niciuna dintre aceste cai, alternative, nu ofera

solutii, rdspunsuri definitive pentru viitorul jurnalismului.

Jurnalismul antreprenorial

Antreprenoriatul in jurnalism (sau jurnalismul antreprenorial),
inainte de a fi o solutie, parea o contradictie in termeni sau un conflict de
interese, cdci conecta doud entitdti care, in jurnalismul clasic, erau prin
definitie separate/opuse: publicistica si publicitatea, partea editoriala, de
partea financiara a unei organizatii media. Vizionari precum Jeff Jarvis
(autorul proiectului , Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism”,
desfasurat la CUNY Graduate School of Journalism, primul curs de acest fel
in 2006) sau Dan Gillmor (Arizona State University, Walter Cronkite School
of Journalism and Mass Communication, prin programul Knight Center for
Digital Media Entrepreneurship, and New Media Innovation Lab, autor al unui
curs de Business in Journalism, in 2008) trebuie sa fi parut excentrici. Dar, de
fapt, ei profeteau: ,Scopul nostru este de a contribui la crearea unui viitor
durabil pentru jurnalismul de calitate. Credem ca viitorul va fi modelat de
antreprenorii care dezvolta noi modele de afaceri si proiecte inovatoare — fie
pe cont propriu, fie prin start up-uri, fie in cadrul companiilor media
traditionale”, spunea J. Jarvis (Jarvis, 2006); iar Dan Gillmor sustinea despre
,laboratorul” pe care il infiintase cd este , dedicat dezvoltdrii unui nou spirit
antreprenorial si crearii de produse media digitale inovatoare. Laboratorul
New Media Innovation este un program de cercetare si dezvoltare conceput
pentru a ajuta companiile media sa creeze produse multimedia noi si
interesante” (Gillmor, 2008). Cativa ani mai tarziu (2011), aparea primul
studiu (complet), sub forma unui volum, al acestui fenomen , paradoxal”, cu
titlul ,, Entrepreneurial journalism: how to build what’s next for news”, sub
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semnatura lui Mark Briggs, consacrand atat termenul, cat si un domeniu
nou, atat din antreprenoriat, cat si din business. Justificarea incepea s fie tot
mai fireascd, pornind de la constatarea cd ,lansarea unui proiect media a
devenit mult mai simpla, atat tehnologic, cat si financiar” (Carbasse, 2013),
iar ,jurnalistii trebuie sd canalizeze inovarea in scopul de a reinventa
comertul si a infrunta realitdtile economice ale profesiei lor” (Nacy & Russ-
Mohl, 2012). In noua ipostaza, ,jurnalistul antreprenor este in masurd sa
repereze oportunitati, s proiecteze si sa planifice propria afacere, observand
daca se potriveste cu clientii (cititorii) sdi si sa prezinte ideea investitorilor”
(Antheaume, 2010). Cam 1n acest fel s-a scris istoria antreprenoriatului in
media (digitald), cunoscand, dupa acesti primi pasi o adevaratd explozie, azi
devenind una dintre solutii, pentru prezent si pentru viitor. Greu de
conceput, in conditiile actuale si de viitor, ca vor lipsi: inovativitatea,
multiplicarea jucatorilor (datorita costurilor reduse de intrare), contributia
multimilor (publicului), aparitia de noi modele financiare.

In aceastd din urma privinta, existi progrese remarcabile si o gama
destul de extinsa de noi modele de afaceri in media, fard a avea pretentia ca
s-a gdsit un model universal valabil sau perfect sau cd aceasta cursa a cautarii
nu va continua. Voi enunta cateva dintre aceste modele, care, daca nu
garanteaza sustenabilitatea de lunga duratd, mdcar asigurd continuitatea si
supravietuirea, care, la acest moment, sunt asimilate unor forme de reusita.
Asadar, in lipsa resurselor financiare provenite din publicitate (sau cu
diminuarea lor), se practica extinderea sistemului de , abonamente” la
consumator/cititor/accesator, ce asigura un venit sigur, dacd nu mare, atunci
madcar predictibil, in formula abonamentului simplu/clasic sau cea de
,paywall” (acces liber la un numadr limitat de articole pentru o perioada
determinatd, de exemplu o luna, dupa care cititorul este nevoit sd se aboneze
daca doreste sd aiba acces in continuare). Ar mai fi apoi comutarea accentului
de pe ,publicitate” pe , sponsorizare”, de pe ,audientd” pe ,comunitate”,
odatda cu schimbarea mizei, de la ,costuri de impresie” (vizualizari de
pagina, utilizatori unici sau click-uri), pe , finantdri empatice”, comuniune de
interese etc. O solutie asemanatoare ar fi ,, adeziunea” (membership), care se
obtine In urma unui apel la cititorii devotati, ce devin ,membrii” comunitatii,
la costuri modice (in general), dar constante, ce fac posibilda functionarea
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institutiei mediatice. Adeziunea are avantajul ca poate oferi diverse (mici)
privilegii si oportunitati membrilor si asigura un potential de ,mandrie” si
loialitate prin apartenentd. Mai sunt utilizate diverse formule intermediare,
de pilda , freemium” (a dublei oferte: o parte gratuitd, pentru informatia de
baza, si o parte pldtita, a continutului valoros si exclusiv) sau sistemul de
,microplati” (in care plata continutului se face ,la bucatd”/articol sau intr-
un sistem forfetar — cu plata facutd in avans pentru un anumit numar de
articole). Un procedeu care a devenit aproape universal pentru finantarea
jurnalismului este crowdfunding-ul, sprijinul banesc direct acordat de public
prin (micro)donatii, dar care poate lua si alte forme (in contrapartida,
contraserviciu, adesea prin abonamente, organizarea de intalniri cu publicul,
prezentdri in exclusivitate, acordarea de mici privilegii etc.). Exista, in acest
sens, platforme specializate pentru jurnalism, prin recurgerea la specialisti si
campanii dedicate, dar sprijinul se poate face si spontan, prin accesarea
butonului , donatii”, prezent pe site-ul celor mai multe organizatii de stiri.
In,, goana dupa resurse”, jurnalistii sau institutiile media au recurs si
la alte mijloace ca surse de castig, de pildd, prestarea de asa-numite ,,servicii
asociate” (mai mult sau mai putin proprii profesiei), prin care putem intelege
(fara a inchide lista): organizarea de evenimente diverse (forumuri, expozitii,
saloane, spectacole, conferinte etc.), furnizarea de expertizd (consultanta,
training, intalniri tematice, schimb de experientd), organizarea de cursuri
profesionale formale (,,academii” private, cursuri punctuale), dar si activitati
mai putin specifice, cum ar fi vanzarea de (alte) produse, realizarea de
ghiduri (de filme, turistice, de restaurante), parteneriate cu comercianti sau
promovarea unor produse etc. Nu pot fi excluse de pe aceasta lista video
blogging-ul (in cazul blogurilor de succes), utilizarea canalului YouTube in
diverse scopuri lucrative, asamblarea si valorificarea datelor, in conditiile
existentei cererii/ofertei in aceasta piata noua a datelor etc. Nu e un secret ca
nu s-a gasit inca un nou model perfect de business si ca unele dintre aceste
,surse” de venit sunt complementare, aleatorii sau provizorii. E de asteptat
ca tehnologia sa revolutioneze domeniul (intr-un fel sau in altul, in bine sau
in rdu), sd creeze noi posibilitdti si oportunitdti sau (poate) sa le distruga pe
cele existente. Cum ar fi, de pilda, controversata utilizare a ,botilor” in
industria stirilor, proces in care, prin utilizarea inteligentei artificiale si a
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algoritmilor, s-ar putea face o mai buna selectie si valorificare a informatiilor,
dar ar fi afectatd (sau distrusd) ,autenticitatea” jurnalismului, prin
substituirea/eliminarea factorului uman si a ,jurnalismului de observatie”
sau ,de teren”. Din aceastd perspectiva, viitorul jurnalismului va fi,
inevitabil, unul al (utilizarii) tehnologiei (e greu de conceput sau de acceptat
altfel), dar, cred eu, si al ,ingerintei umane”, care nu poate lasa intreaga

putere a informatiei si a comunicdrii ,, pe mana masinii”.

Ce ar trebui sa faca jurnalistii cu profesia lor

Exista cercetatori care sustin si Incearca sa demonstreze ca aceste
eforturi, cdutdri si solutii din zona tehnologicd si comerciald nu sunt
suficiente, ca nu vor oferi certitudini pentru viitor si ca acestea trebuie gasite
in alta parte. Una dintre aceste cdi de regenerare, recredibilizare si revigorare
a jurnalismului ar fi schimbarea culturii profesionale, cu o alta perspectiva
oferita deontologiei jurnalistice si alte roluri asumate de jurnalisti pentru
viitor (voi oferi cateva detalii legate de aceasta abordare ,culturalda” a
viitorului jurnalismului). Alti cercetdtori considerd ca , trecerea desertului
schimbarii” trebuie rezolvata in cheie internd, in interiorul institutiei media,
prin valorificarea leadershipului si a talentului, cdutand resursele interne si
folosind ,,inima si mintea” celor implicati pentru a dobandi o noua identitate,
cea digitala, veritabild si credibila. Este o viziune optimistd si care
presupune, pe de-o parte, o ,convietuire prietenoasa” dintre om si
tehnologie in viitor, si, pe de alta parte, capacitatea umana de a cauta si gasi
solutii in interiorul propriei profesii si al noului ecosistem, ca forme de
adaptare de care ,,omul” s-a dovedit capabil in decursul istoriei.

Pentru prima din aceste perspective — cea a schimbarii , culturii
profesionale” ca suport pentru viitorul jurnalismului -, am luat in
considerare, ca fiind reprezentativa si credibila, o ampla cercetare, cu peste
o mie de repondenti, la nivel european, facutd in interiorul tagmei
profesorilor, educatorilor si cercetatorilor in jurnalism, cu privire la rolurile
sociale pe care trebuie sa si le asume jurnalistii in viitor (Drok, 2019). Pe scurt,
era supusa evaludrii o serie de optsprezece sarcini jurnalistice ca directii
viitoare pentru urmatorii zece ani, carora repondentii le-au acordat un
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punctaj de la 11a 5. Altfel spus, ce ar fi bine sau n-ar fi bine sa faca jurnalistii
in viitor pentru a-si recapata credibilitatea, statutul, increderea si pozitia in
societate si a-si apropria resursele necesare supravietuirii. Cercetarea are mai
multe directii si perspective, dar vom retine rezultatele principale, de cel mai
mare interes subiectului acestei lucrari. In mod logic, sarcinile care vor fi
obtinut cel mai mic punctaj, se intelege cd nu sunt recomandate
jurnalismului viitorului si, invers, existd sarcini foarte bine punctate,
recomandate reabilitdrii si revigordrii jurnalismului in viitor. Cel mai mic
punctaj (sub trei puncte din cinci) l-au obtinut (fiind nerecomandate) patru
roluri jurnalistice (cu punctajul corespunzdtor in parantezd): oferd
divertisment si relaxare (2,55); creeazd cit mai multe subiecte intr-o zi (2,39); se
concentreazi pe stirile care se vor vinde (2,42); trateazi publicul ca pe consumatori
si nu ca pe cetiteni (2,04). Asadar, nu ar trebui sa conteze in viitorul
jurnalismului: divertismentul, numadrul (cantitatea) stirilor zilnice,
vandabilitatea acestora si consumerismul stirilor. Sase dintre sarcinile
propuse spre evaluare au obtinut peste patru puncte si intelegem ca acestea
ar trebui sa castige importantd in urmatorii zece ani (potrivit intrebarii din
sondaj). Trei dintre ele sunt legate de functia de control/examinare (de
opozitie sau de ,,caine de paza” al democratiei), iar acestea sunt (cu punctajul
aferent in paranteza): monitorizeazd si examineazi guvernul (4,00); monitorizeaza
si examineazd organizatiile de afaceri (4,01); oferd informatii de care oamenii au nevoie
pentru a lua decizii politice (4,04). Am putea spune cd aici regdsim functiile
clasice ale jurnalismului in era democratiei liberale, adica de , caine de paza”
al afacerilor publice si private, la care se adauga sarcina de a sprijini luarea
deciziilor cetitenesti in treburile publice. Ins#, cel mai mare punctaj au obtinut
urmatoarele trei roluri si ele sunt legate de functia analitica a jurnalismului,
cea de interpretare, cercetare si aprofundare: evitarea informatiilor/faptelor care
nu pot fi verificate (4,19); oferirea de analizi si interpretare a problemelor actuale
(4,20); furnizare de informatii de context profunde/realiste (4,26). Am putea spune
cd aceste din urma sarcini indeplinesc o functie de finete, de reglaj fin, de
interpretare si furnizare de context, intr-o lume superinformata, aflata sub
presiunea dezinformarii, a informadrii false sau inseldtoare, jurnalismul
viitorului trebuind sd indeplineasca rolul ultimei bariere de control asupra
informatiei. Concluzia intrinseca studiului este ca, daca ar fi sa se reinnoiascad,
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sa se reinventeze si sa inoveze, prin forte proprii, fara a cere sau a astepta
sprijin din alte parti, jurnalismul ar putea-o face, mai simplu si direct spus, mai
ales prin evitarea stirilor false, prin furnizarea cdtre public a unor interpretari
corecte ale problemelor actuale ale realitdtii si, inainte de toate, prin
contextualizarea cat mai precisa, mai realista si mai profunda a informatiilor
pe care le transmite publicului. Nu pare ceva complicat, iesit din comun,
imposibil de pus in practica, dimpotriva, pare ceva elementar, la indemana si

incredibil de normal.

Mintea, inima si cultura profesionala

Invoc, oarecum in continuitatea acestei posibile revolutii a sistemului
media, un alt studiu recent, realizat asupra a circa o suta de institutii media,
mari si medii ca mdrime, traditionale si digitale, din democratii cu venituri
mari, dar posibil valabile, spun autorii studiului si iIn democratiile cu
venituri mai mici, asa cum este si tara noastra. Cercetarea porneste de la
premiza cd nu tehnologia este elementul forte al transformarii interne
(punand-o cumva Intre paranteze), cat resursele de inteligenta si emotionale
ale membrilor organizatiei media (Kueng, 2020). Altfel spus, in remodelarea
organizatiilor media, potrivit noilor cerinte si arhitecturi digitale, ar conta
mai multe elemente analizate: conducerea (leadership-ul), cultura
profesionala, dorintele si optiunile noilor generatii (de la Y la Z), dar si noile
talente, roluri si structuri in acest ecosistem. in aceasta optica,
,transformarea digitald are loc in contextul altor trei forte interconectate:
adaptarea la (noua) mentalitate, nevoile si aspiratiile generatiilor Y si Z si
importanta extrem de crescutd a imbundtatirii diversitatii si incluziunii”
(Kueng, 2020), in conditiile in care pandemia Covid-19 a functionat ca
accelerator al procesului, ce a accentuat diminuarea veniturilor care finantau
tranzitia digitald, a amplificat nevoia digitalizarii, a fracturat experienta
indivizilor despre organizatii si a marit pragul de stres si de incertitudine.

Intre aceste noi conditii, care ar permite functionarea optima a
jurnalismului in viitor, conducerea (leadership-ul) ar ocupa primul loc ca
importantd, iar rezultatele indica ca ar trebui sa intram intr-o erd a anti-
liderului, in care excelenta in conducere inseamna mai mult a asculta decat
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a vorbi, ,a fi sincer in privinta acceptdrii lacunelor de cunostinte personale,
mai degraba decat a demonstra o expertiza atotcuprinzadtoare” (Kueng,
2020). Liderii trebuie sda fie mult mai deschisi, sa-si accepte propria
transformare digitala si sa fie suficient de permeabili la mesajele cheie ce vin
din mijlocul, din partea inferioara si chiar din periferia organizatiei pe care
o conduc. Nu va conta atat de mult anvergura liderului, cat calibrul si
coeziunea unei echipe de top, in care rolurile sunt ocupate de oameni
potriviti, iar liderul este aliniat echipei. ,Cand alinierea si performanta
echipei de top sunt optime, transformarea este accelerata si rezultatele,
spornice” (Kueng, 2020). E tot mai putin valabila teoria liderului inndscut,
cdci managerul bun trebuie Invatat, iar investitiile in dezvoltarea abilitatilor
vor trebui indreptate cdtre managementul performantei, managementul
proiectelor, feedback si mentorat. Sau chiar cdtre un management al
schimbadrii, prin oferirea celei mai complete pilde, a liderului insusi: , Trebuie
sd demonstrezi schimbarea si sa te schimbi pe tine insuti — si asta se face prin
intermediul organizatiei. CEO-ii nu vorbesc despre asta — dar daca tu nu te
poti schimba, cum te poti astepta ca organizatia ta sa se schimbe?”, afirma
un repondent la sondaj (Kueng, 2020). Piedica intrinsecd majora este a
recunoaste si accepta, ca manager, ca din atotstiutor ce erai, ca jurnalist de
top sau conducator de organizatie clasicd, trebuie sda te schimbi, sa te
informezi cu tot ce este nou in domeniu si ca ai de Invatat, odata cu toata
organizatia, cu atat mai mult cu cat nu erai obisnuit cu asta. Studiul arata ca
puterea, In acest context, ar trebui ,impinsa in jos”, repartizatd difuz prin
derogare si delegare de competente si sprijin acordat esaloanelor inferioare,
in cazul In care comit erori. Asadar, de la paradigma ,,comanda si control”,
se trece la ,,am Incredere ca poti face asta”. Un alt paradox al transformarii
digitale este comunicarea liderului: pe de-o parte, trebuind sa fie satisfacuta
nevoia de claritate (absolutd) in transmiterea obiectivelor principale, pe de
altd parte, trebuind sa fie acceptata schimbarea obiectivelor punctuale
(concrete), organizatia fiind pregatitd a se simti ,confortabil cu
ambiguitatea”. In morfologia transformarii digitale, importante vor fi
calibrul, componenta si coeziunea echipei care o face. , Aceasta echipa
trebuie sa aiba rolurile potrivite, oamenii potriviti in aceste roluri, iar acei
lideri de top trebuie sa fie foarte aliniati. Cand alinierea si performanta echipei
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de top sunt optime, transformarea este accelerata si rezultatele sporite”
(Kueng, 2020). Dimpotriva, o echipa prea putin digitald, cu domenii cheie
nereprezentate sau marginalizate, divergenta ca eforturi sau chiar conflictuala,
va incetini sau bloca transformarea. Din aceastd echipa de top, doua pozitii noi
par a fi problematice, una este a responsabilului cu datele, pozitie cu rol
ierarhic, cu calibru, cu competentele necesare indeplinirii rolului si a
responsabilului cu fluxurile de venituri, de la publicitate, la alte surse,
principale sau conexe. In principiu, acesti noi manageri ai tranzitiei , trebuie
sa fie hibrizi credibili...super inteligenti, dar si cu un fel de mentalitate de
consultant”, afirma unul dintre repondentii anonimi (Kueng, 2020).

Am invocat anterior cultura profesionala ca element al schimbarii (si
i-am indicat coordonatele pentru viitor), dar am facut-o in acceptiunea de
cultura a orientdrilor deontologice si a practicilor efectiv recomandate a
sustine prezentul si viitorul jurnalismului. Exista si o componenta mai
abstractd, mai profunda si mai putin palpabild a culturii profesionale, aceea
pe care o regdsim, in forme eterate, In constiinta si mentalitatea practicantilor
jurnalismului. , Este protocolul invizibil, setul nescris de reguli de operare
care ghideaza gandirea, actiunile si deciziile” (Kueng,2020). Altfel spus,
cultura este cea care, avand un impact tangibil asupra rezultatelor, este
intangibild in fond si opereaza in afara constientizarii voluntare. ,Cultura
este aerul pe care il respiram”, spune plastic unul dintre repondentii la
sondaj, iar provocarea este ca tocmai acest ,aer” trebuie schimbat, prin
primenirea lui cu elemente si valori noi si ,,curatirea” celor care nu mai sunt
utile, cu scopul ,de a obtine mentalitatile, atitudinile si comportamentele,
astfel incat sa se poatd crea un produs, adica un proces de transformare
digitala” (Kueng, 2020). Iar in acest proces, liderul organizatiei are influenta
cea mai mare, iar pentru a putea realiza acele mutatii mentale, el trebuie sa
aiba o abordare deschisa si sd le ceara explicit. Doar cd aceste metamorfoze
sensibile, aratad cercetarea, sunt greu de realizat fara schimbarea raportului
ierarhic (de la raportul ,parinte la copil”, la raportul ,intre egali”) si fara
actionarea unor parghii. Prima dintre acestea este modelarea leadershipului,
printr-un efort vizibil de autotransformare a sa si de promovare explicita si
insuflare a noilor valori. O altd parghie este aceea de ,,a lega schimbarea
culturala de oportunitatile prezente in alte initiative care se desfasoard in
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interiorul organizatiei”, altfel spus, noi contacte, noi intalniri, noi echipe de
proiect, modificdri ale aranjamentelor de lucru. O a treia parghie, printre cele
mai importante, ar fi introducerea datelor in redactii sau operarea cu o
cultura a datelor, destul de rezistenta si nu foarte usor de implementat,
pentru cd este perceputa ca o forma de concurentd a competentei umane si a
instinctului de editor. Un instrument eficient de schimbare a culturii este
crearea grupurilor interne de lucru, care incearcd sa gaseasca solutii
culturale, dar si ipoteze de lucru pentru propria schimbare. O altd parghie
este concentrarea asupra primilor convertiti in organizatie sau asupra
primilor adaptatori, ce devin nu doar cei dintai adaptati noii culturi, dar si
un fel de agenti si ,,apostoli” ai schimbarii si un fel de modele ale acesteia.
Ultima parghie este persistenta, continuarea sustinutd a activitatii de
transformare, in lipsa caruia procesul este reversibil, asemenea unui elastic.
,,Valorile culturale sunt adanci si vor regresa la vechile norme cu orice ocazie
gasita” (Kueng, 2020).

Jurnalismul, ca serviciu public, informatia, ca bun public

In conditiile persistentei crizelor (financiare, de sistem, de incredere
etc.), ale adancirii fenomenului de concentrare a capitalurilor si de dispersie
a intereselor (profesiei), cand vine vorba de viitorul jurnalismului, exista si o
abordare juridica a problemei, cu interferente economice si politice, intr-un
cuvant, democratica. E un punct de vedere care incepe sa capete contur tot
mai precis, este dezbatuta (cel mai) intens in Franta, dar apare ca preocupare
si ca tema de interes si dezbatere la nivel global, in functie de traditie,
evolutie, stadiu al crizei si de elaborare a subiectului. In esent3, priveste
declararea informatiei ca bun public sau a jurnalismului ca serviciu public,
schimbarea modului de finantare a sistemului si modificarea regimului
proprietdtii mass-mediei, ca formule noi si necesare pentru a rezolva
probleme esentiale pentru cetdteni, precum independenta mass-mediei,
posibilitatea de a primi gratuit informatii de calitate etc. Pivotul acestei
abordari noi si revolutionare este un set de idei si argumente propuse prin
aparitia unei cdrti, publicate la inceputul anului 2021, intitulata
,L'information est un bien public: Refonder la propriété des médias”
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(Informatia este un bun public: Reconstruirea proprietitii media), scrisa de Julia
Cagé (coordonator de doctorate la Harvard University si profesor de
economie la Science Po Paris) si de avocatul specializat Benoit Huet.
Propunerea autoarei franceze, in forma radicald si pretentioasa a schimbadrii
regimului de proprietate, vine pe un teren editorial cumva pregatit de
aparitii anterioare ale sale, prevestitoare: ,Sauver les médias. Capitalisme,
financement participatif et démocratie” (Salvati media. Capitalism,
crowdfunding si democratie), 2015; , L’information a tout prix” (Informatia cu
orice pret), 2017; , Le prix de la démocratie” (Preful democratiei), 2018. Ideile
forte ale acestei suite editoriale (ce transpar chiar si prin titluri), finalizate
prin aceasta ultima aparitie, sunt nevoia de sprijin a presei (salvarea) in
conditii de criza, in ,,jungla concurentiald” tot mai accentuatd, sub presiunea
transformarilor tehnologice tot mai profunde si a perturbatiilor generate de
aceasta, a redistribuirii resurselor si a schimbarii dramatice a modelelor de
afaceri, conditii in care media nu-si mai poate indeplini rolul destinat in
societate, drept pentru care democratia plateste un pret, care este/s-ar putea
sd fie prea mare. Pasul urmdtor facut de autoare nu putea fi decat
propunerea unei solutii juridice de rezolvare a situatiei, concretizata printr-
o ,lege pentru democratizarea informatiilor”. Iar momentul, in opinia
autoarei, bine ales: ,Niciodata peisajul media nu a fost atat de bulversat, nu
am vazut niciodata atatea lovituri impotriva independentei jurnalistilor,
niciodata atatea schimbari in actionariat” (Bécard, 2021). Situatia nu este
unica in Franta, lipsa de control si de siguranta a jurnalistilor asupra
propriului mediu de lucru este un fenomen generalizat. Ca si totala lipsa de
control a cetatenilor asupra mediului pe care trebuie sd se bazeze cand isi iau
deciziile. Expunerea de motive a acestei legi/reforme juridice nu a fost greu
de facut: se doreste a se ilumina cetdteanul preocupat de independenta
presei si se urmareste ca jurnalistul sd-si cunoasca si sa-si protejeze
drepturile. ,Am scris aceastd carte pentru a inarma jurnalistii, a Tharma
cetatenii, a inarma legiuitorul, astfel incat, maine, cu legea In mand, sa avem
conditiile pentru a proteja independenta jurnalistilor si a pastra mass-media
pluraliste”, spune Julia Cagé (Bécard, 2021). Premisele de la care pornesc cei
doi autori privind Increderea cetatenilor in sistemul media nu sunt retorice:
,Cum pot cetdtenii sa aiba Incredere in mass-media dacd nicio regula clara
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nu impiedicd un actionar sd intervind in functionarea redactiei sau sa
concedieze un jurnalist pe care nu-1 place?”, se arata in prefata cartii (Cagé,
Huet, 2021).

Punctul de plecare al intregii constructii este viziunea comuna asupra
a ceea ce este informatia sau ce trebuie considerata. ,Credem cd informatia
este un bun public. Deoarece este un bun public, acesta trebuie finantat din
bani publici” (Cagé, Huet, 2021). Si pentru cd nu s-a gasit alta solutie, , Este
timpul ca legiuitorul sd abordeze aceasta temad. Aceasta este o problema pe
termen lung: redactia trebuie protejata, iar cetatenii trebuie sa-si poatd
exprima opiniile politice dupa ce sunt bine informati”, sustine, la randul sdu,
Benoit Huet, coautorul cartii (Cagé, Huet, 2021). Pe de alta parte, in optiunea
autorilor, productia acestei informatii , trebuie incredintata jurnalistilor cu o
autentica independentd editoriald si credem ca aceastd independenta este
posibila prin adoptarea de noi reguli” (Cagé, Huet, 2021). Iar din punct de
vedere legal, spun autorii, ,propunem o lege pentru a democratiza
informatiile care sa permita jurnalistilor si cetatenilor sa recastige in cele din
urma controlul asupra mass-media” (Cagé, Huet, 2021), intr-un indemn tip
manifest (,Aldturd-te noud in aceastd luptd!”) adresat cetatenilor si
jurnalistilor, deopotriva.

Nu voi intra foarte mult in detaliile acestei legi, pentru ca este doar o
propunere, o ipoteza de lucru, un punct de pornire intr-un eventual proces
ce ar putea aduce modificdri, amendamente, diferente in functie de multe
variabile (culturale, geo-politice, economice, geografice, istorice etc.), dar
aspectele esentiale sunt interesant de retinut. Ca principiu general, este
propusa o formula, mai difuza, lax3, flexibild, a guvernantei democratice, de
dispersare a autoritatii (a puterii si a negocierii) intre entitdti care nu apartin
(neapadrat) sferei guvernamentale, a actorilor autonomi, a societatii civile, a
mediului de afaceri, a jurnalistilor si cetdtenilor, in cele din urma. Cu
sigurantd, nu ar fi un proces usor in gasirea criteriilor juste de reconstruire a
structurilor de proprietate asupra media si in stabilirea celor mai bune
criterii de guvernantd democratici. In privinta proprietitii, in marile
trusturi, jurnalistii sunt plasati in afara sistemului, ,nu au niciun cuvant de
spus, de parca mass-media ar fi ca orice alta proprietate”, argumenteaza
autoarea (Bécard, 2021), dar ,credem cd jurnalistii sunt, alaturi de cititori,
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primii garanti ai independentei presei” (Cagé¢, Huet, 2021). Cu toate acestea,
luand in considerare riscul unui exces sau al unei interpretari gresite,
autoarea da asigurari realiste: ,aceastd lege privind democratizarea
informatiilor are ca scop imbunatatirea functionarii acestor mass-media. Nu
vrem sa nationalizdm mass-media, ci sa stabilim garantii pentru
independenta acestora” (Bécard, 2021). In al doilea rand, la nivel de detaliu,
guvernanta democratica ar fi asigurata (potrivit propunerii) prin prezenta a
cel putin jumadtate dintre angajati in Consiliille de Administratie ale
organizatiilor media, dintre care doua treimi s fie jurnalisti. In al doilea
rand, directorii editoriali (executivi), propusi de cdtre Consiliile de
Administratie, sa fie validati cu cel putin 60% prin votul tuturor jurnalistilor
(Bécard, 2021). Proiectul nu uitd nici cetatenii/consumatorii/publicul care va
fi implicat in actul de creditare morald si finantare prin detinerea unui
voucher, pe care il poate folosi cum doreste: , Trebuie sd repunem cetdtenii
in centrul jocului. Ludm sumele care sunt cheltuite acum pentru ajutoare
pentru presa, le impartim la numadrul de cetdteni adulti si in fiecare an
acordam fiecdrui cetdtean un voucher de independenta de 10 euro, pe care il
poate aloca media alese de el”, explicad Julia Cage (Bécard, 2021). Prin acest
sistem, bun sau rau, perfect sau perfectibil, s-ar rezolva cel putin cateva
probleme, care azi sunt nerezolvate: statul, desi sunt bani publici, ar figura
ca sustindtor/finantator direct, posibil partizan sau subiectiv, fiind delegata
aceastd functie cetateanului; in al doilea rand, finantarea media sau cel putin
o parte din ea este asiguratd in afara pietei/concurentei si a presiunii
comerciale; apoi, cetateanul are posibilitatea de a alege de unde sa se
informeze si pe cine plateste pentru asta etc. Timpul va arata dacd aceasta
solutie ,frantuzeasca” va prinde contur in vreun fel.

Jurnalismul datelor si al algoritmilor?

Un studiu dedicat viitorului jurnalismului, in orice cheie ar fi fost
realizat, nu se putea incheia decat printr-un capitol despre date si algoritmi
si modul in care tehnologia isi va pune amprenta (cat, cum, cand), decisiv
sau partial, asupra informadrii si comunicarii publice, asupra relatiei
comunicationale dintre oameni, institutii si tehnologie. Daca prezentul
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jurnalismului si al viitorului imediat este o incertitudine, jurnalismul
viitorului, pe termen mediu si lung, este o necunoscuta si va depinde foarte
mult de transformarile tehnologice, politice si economice (in aceastd ordine
sau alta). De aceea e cumva riscant si primejdios sa te lasi prea liber antrenat
pe taramul previziunii si al prognozei.

Nu este exclus ca viitorul sa produca noi schimbari si sd rezerve noi
socuri, atat pentru actorii informarii/comunicdrii publice, cat si pentru
public. Daca modelele schimbarii si ale prefacerii nu au ajuns la desavarsire
sinici publicul nu este complet pregatit sd le primeasca, ceva tot s-a castigat,
un aliniament pretios care priveste acomodarea, ,invdtatura de minte”,
instruirea continud, care a devenit treptat o educatie a schimbarii. Printre
aceste alte forme actuale ale ,,noilor educatii” (democratica, civicd, politica,
antreprenoriala etc.), pe un loc foarte important, pentru ca priveste interfata
de comunicare si relationare, se afla educatia media, cu diferite nuante si
accente, precum alfabetizarea media, competenta media, alfabetizare sau
educatie digitald etc. ,Multi experti in pedagogie sustin cd scolile ar trebui
sd Inceapa sa predea , cei patru C — gandire critica, comunicare, colaborare si
creativitate” (Harari, 2018). Mai mult, sustine acelasi autor, scolile ar trebui
sd reduca ponderea abilitatilor tehnice in actul educativ si sa madreasca
accentul pus pe abilitatile generale necesare in viatd. ,Cea mai importanta
dintre toate acestea va fi abilitatea de a face fata schimbarii, de a invata
lucruri noi si de a-si pastra echilibrul mintal in situatii neobisnuite” (Harari,
2018, 262).

Una dintre cele mai importante probleme ale prezentului si viitorului
este cantitatea, calitatea si eterogenitatea informatiilor din spatiul public,
asupra cdrora jurnalismul si-a pierdut exclusivitatea, iar, unii spun, chiar
intaietatea, dar asupra cdrora ar trebui sa-si recapete controlul pentru a-si
redobandi rolul social (democratic) si a-si asigura continuitatea si
supravietuirea. Prin aparitia si dominanta numerica, logisticd, financiard a
retelelor sociale si a ,, gigantilor internetului”, spatiul public (virtual) s-a extins
foarte mult, actorii principali sunt globali, iar cuvintele de ordine au devenit
,bdtdlia pentru atentie”, ,fake news”, ,rdzboi informational”, ,infodemie”,
,dezinformare”, ,, manipulare”, ,post-adevar”, ,conspirationism” etc., niciuna
dintre aceste sintagme neavand conotatii pozitive si efecte benefice asupra
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societatii si calitatii vietii. Informatiile (selectate de jurnalisti in functie de
relevanta si interes public) au devenit , date” (detinute de Big Tech) care sunt
sau vor fi manipulate de (ro)boti sau, mai profund, ordonate de algoritmi si
gestionate de inteligenta artificiala. Dar nu performanta tehnica, tot mai
mare si mai acceleratd, e cea care ridica intrebdri si pune pe ganduri, ci faptul
ca detinatorii ,datelor” sunt niste operatori privati (,,uriasii internetului”,
putini si mari), care nu au nicio obligatie legald, niciun angajament etic, nu
au nimic de-a face cu interesul public, ci cu interesul privat, comercial,
financiar, de influenta si, tot mai mult, de putere. In deficit de orientare si
educatie si vrdjit de ,mirajul gratuitdtii”, publicul le incredinteaza , datele”
despre ei si, mai semnificativ, prerogativa de a-i informa dupa bunul plac al
lor si al algoritmilor lucrativi. Ceea ce devine Ingrijordtor si potential
periculos prin directionare, control si creare de dependentd. Ascendentul
dobandit asupra cetatenilor de acesti ,magistri ai controlului” (in ordine
sociald, psihologica, economica, tehnologicd) a atras atentia diriguitorilor
societatii, politicului, pe care au ajuns sa-1 concureze ca influentd si cu care
va rivaliza si se va bate in viitor, dupa cum arata prognozele. Cum si daca isi
va gasi loc jurnalismul in aceasta batdlie si care va fi acesta sunt cateva dintre
intrebadrile viitorului imediat si mai indepadrtat.

Intrebarea este justificatd, pentru c&, dincolo de orice prognoze,
suntem In fata unei schimbari dramatice de paradigma. Caci, in ,marele joc”
clasic (public, democratic, politic), dintre ,cei care conduc” (lideri,
conducatori, reprezentanti ai puterii politice) si ,cei care sunt condusi”
(multime, popor, public, cetdteni, indivizi), in care media (mass-media,
presa, mijloacele de informare) functionau ca intermediari ai comunicdrii
politice, a aparut un ,al patrulea actor”, intrat gratie si cu beneficiile
,tehnologiei digitale” (retelele sociale, ,gigantii internetului”, Big Tech).
Apadrut la Inceput, in postura de , intermediar” al comunicdrii, prin marime,
cuprindere, globalitate, influentd, putere financiara, el devine, tot mai mult,
,jucdtor” independent si rival de temut, aflat, deocamdatd, in afara oricarui
control al societatii. In acest ,nou mare joc”, primii castigati sau infranti au
fost chiar ,consumatorii” (cetatenii, publicul), prin ,gratuitate”, ,servicii
complete la purtdtor” si ,prin individualizarea asteptdrii” a dorintei, a
gustului, a nevoilor, aceasta fiind posibild, predictibila si realizabila prin
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acumularea si prelucrarea imensei cantitdti de date despre sine pe care
utilizatorii le cedeazd, le transmit instantaneu si benevol. Extinzand si
extrapoland, ne afldm intr-un soi de societate noua (n-am zis distopicd), pe
care o autoare americand a numit-o ,,capitalism de supraveghere” (Zuboff,
2020), de urmarire, control, anticipare si exploatare, pe cale tehnologica, a
dorintelor si asteptdrilor individului. Noii , prosumeri” au descoperit ca
exista si ,0 altd viata online”, in care poti sa fii activ si nu doar simplu
spectator al informarii publice, te poti bucura de , atentie” si in care presa nu
mai e atat de autoritara si importantd, iar, la limitd, chiar te poti lipsi de ea.

Prima victima (ale cdrei stare, diagnostic si evolutie le exploram aici)
a fost chiar mass-media (jurnalismul, informarea publicd, comunicarea —
inclusiv politicd), care a cedat (online-ului), Intdi, prin inocenta, nestiinta,
mirare si beneficii reale si neasteptate... Putem spune (si) cd a pacatuit prin
neprevenire, lipsa de viziune pentru viitor, nepregdtire, dar si cu un dram
de ,fatalitate tehnologica” (inevitabild, ineluctabild). Mai intai, i-a fost
,sustrasa”, pe nesimtite, exclusivitatea informatiei si controlul asupra ei, apoi
a fost ,dublat” si diversificat atributul divertismentului (amuzamentului,
distractiei, loisir-ului), mai apoi, a suportat , dezintermedierea politica” prin
evitarea, scoaterea, eliminarea media dintre politician si cetdtean, iar apoi a
venit si ,lovitura de gratie”, deposedarea de resurse, absorbirea publicitatii
ca principald sursa financiara a presei. Identitatea (profesionald) a
jurnalismului a fost estompatd, intr-un cor atat de extins, de eterogen si de
divers de voci neautorizate In public; prerogativa obiectivitatii acestuia, de
,agent al adevdrului” factual in epoca ,post-adevar”, a fost serios
zdruncinatd, rolul sau social, democratic, de intermediere si factor de
echilibru a fost partial substituit (fiind cunoscute cel putin scandalurile
electorale cu Brexit si alegerea lui Donald Trump) si ne intrebam, in aceste
conditii, ce-a mai ramas din conditia clasicd, democratica si moderna a
jurnalismului. Ce, cat si cum mai este necesar?

In aceasta batalie pentru intietate, involuntard pana la un moment
dat, indecisa inca, ,al patrulea jucator” (,eroii digitali”) pare a mai avea in
fata ,politicul” (puterea, emanatia/forta reprezentativitdtii, decidentii
politici), cu care acum se tatoneaza, 1si incearca puterile si nu se stie ce va
face in viitor. De subliniat faptul ca politicul are un control si un ascendent

268



Viitorul jurnalismului. Intre antreprenoriat, democratie si algoritmi

reduse asupra acestor ,campioni digitali”. Reprezentantii Google, Twitter,
Facebook, Youtube etc. se intalnesc, se justifica, participa la audieri
parlamentare, se sfatuiesc, negociaza cu politicienii (sau par a o face) intr-un
fel de ,,sah”, dar care lucreaza in timp pentru ei, pentru cresterea puterii lor
financiare, a dimensiunii la scara globald, a dependentei, in ordine
psihologica si a influentei, la nivel politic. In mod cumva surprinzitor,
Shoshana Zuboff, autoarea cartii , Epoca capitalismului de supraveghere.
Lupta pentru un viitor uman la noua frontierd a puterii”, crede ca recucerirea
controlului asupra vietii noastre, aflata sub asaltul tehnologiei, este o batdlie
comund, a fiecaruia si nu, neapdrat, a politicului (Keen, 2020). Pe drept
cuvant, cred ca este un proces de insusire, intelegere si asimilare a
schimbarii, un rezultat al educatiei, inclusiv al educatiei media, dar mai ales
unul al schimbarii si o recucerire a constiintei de sine. Asa ar avea sens,
pentru fiecare tehnologia (prietenoasd, beneficd, non-agresivd, non-
invaziva), asa ar avea loc si jurnalismul (la un alt nivel de intermediere si
echilibru), si asa ar avea sens si 0 ,noua ordine” a informatiei si a lumii. Unde
nu ar trebui, neaparat, sa vorbim despre o ,,democratie a datelor” (Susskind,
2019), deservitd de un ,jurnalism” cvasi-absent sau cvasi-automatizat, sau
de o ,democratie a inteligentei artificiale” (Susskind, 2019), deservita de
(ro)boti (cu sugestii distopice destul de clare), sau despre o ,viata 3.0
(Tegmark, 2019), unde cuvantul jurnalism nu mai existd, iar functia sa a fost
preluatda In mod desavarsit de una dintre prerogativele perfecte ale
inteligentei mecanice.

Fie si intredeschizand/intrezarind aceste scenarii futuriste (despre
viitorul societdtii si al jurnalismului), iatd ceva ce, cine stie, ne/nu ne dorim:
,modul in care vom percepe lumea va fi determinat tot mai mult de ceea ce
ne este ascuns sau dezvaluit de sistemele digitale. Aceste sisteme — serviciile
de stiri si de cautare, canalele de comunicare, informarea afectiva si
platformele de realitate augmentata — vor determina ce stim, ce simtim, ce ne
dorim si cum actionim. In schimb, cei care detin si administreazi aceste
sisteme vor avea puterea sd ne influenteze preferintele politice” (Susskind,
2019). Si daca nu era de ajuns: ,, Stirile vor fi cel dintai mijloc de perceptie care
va ajunge sub controlul tehnologiei digitale. Deja ne bazam tot mai mult pe
retelele de socializare on-line pentru selectia si prezentarea stirilor.
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Principala deosebire fata de prezent va fi aceea ca reporterii, redactorii,
editorii si moderatorii care efectuau in mod traditional activitatea de filtrare
vor fi treptat inlocuiti de sisteme automate programate sa efectueze aceasta
activitate” (Susskind, 2019). Totul in imperiul sau sub autoritatea
algoritmilor care ,, va vor oferi anumite informatii in forma preferata: cu voce
tare, atunci cand faceti dus, in scurte clipuri holografice, cu ajutorul realitatii
augmentate sau virtuale, sau chiar in limbajul ingrijit de altddata” (Susskind,
2019), in mod identic putand fi filtrate, directionate si personalizate: cautarea
(nevoile), emotiile, comunicarea individuald, perceptiile senzoriale
nemijlocite etc.

Este greu sa cunoastem si sa prevedem viitorul indepdrtat al
jurnalismului, intr-o lume atat de rapida, schimbatoare si imprevizibila.
Viitorul apropiat al mass-mediei este incert, pentru ca se afld fie ,la mana
sa”, dar singur va trebui sa ducd o lupta inversunatd pentru supravietuire,
fie ,]la mana” decidentilor politici, care, vrand sa-1 tind sub control, I-ar putea
asfixia; dar mass-media se afld ,la mana” publicului, dar care trebuie
educat/(re)instruit in cheia schimbarii si, in fine, ,la mana gigantilor
digitali”, intr-o atitudine greu de evaluat acum, ce poate evolua intre
bunavointd, acceptare, convietuire sau indiferentd, substituire, suprimare,

totul depinzand de noi.
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Afaceri pe web si continut digital:

modele si mecanisme specifice

IoNUT PAUL BocA

Abstract: Web and digital content business: specific models and mechanisms. This
study addresses the main directions in the creation and distribution of digital
content, from the perspective of moving from a media ecosystem based on
professional producers to one in which the boundaries between professional
and amateur producers become blurred. The text defines the main business
models on the web and talks about the different types of content providers. It
also introduces concepts and classifications related to audio-visual content
distribution models on the web, from corporate Video-on-Demand services to
media sharing sites. Last but not least, the chapter briefly introduces the main
types of social media and defines their basic characteristics.

Keywords: prosumer, digital business, video-on-demand, media sharing, social media.

Distributia de continut pe web s-a schimbat in ultimii 30 de ani, odata

cu evolutia web-ului in sine. La inceputul anilor '90, in etapa informationala

a world wide webului, am asistat la primele site-uri web corporate si personale,

la primele browsere si asa mai departe. Practic, totul se concentra atunci pe

livrarea unidirectionala de informatii catre unul sau multi alti utilizatori.

Apoi, webul a trecut prin ceea ce putem numi o etapa tranzactionala, cand

au apdrut multe dintre modelele digitale de afaceri pe care le cunoastem

astazi. A fost un moment de mare entuziasm pentru orice afacere legata de

web, pe care acum il numim dot-com bubble. In cele din urm3, la inceputul

anilor 2000, oamenii au Inceput sa vorbeasca despre o noua etapa in evolutia

continutului digital: webul social sau, cu un termen care a inceput sa castige
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popularitate in 2004, Web 2.0. Practic, principala inovatie adusa de aceastd
noua evolutie a fost faptul cd accentueaza continutul generat de utilizatori si
intregul sistem Incepe sa graviteze in jurul utilizatorilor care, la randul lor,
devin producatori de continut.

Una dintre ideile cheie in descrierea peisajului media actual se refera
la estomparea granitelor dintre producatori si public sau consumatori. Chiar
dacd vorbea despre fenomen mai ales din punct de vedere economic, Alvin
Toffler (1981) a vazut marele potential al acestei schimbadri paradigmatice in
cartea sa, The Third Wave. El s-a referit la acesti noi agenti drept prosumeri
sau consumatori care lasa In urma starea lor pasivd inrdddcinatd in era
industriala si devin producatori: ,Vedem o disparitie progresiva a liniei care
separd producatorii de consumatori. Vedem importanta in crestere a
prosumerului.” (Toffler 1981, 267). Toffler vorbeste despre existenta unei
economii secundare, in care productia nu se bazeaza pe scopuri pecuniare.
Dacd ne gandim la Wikipedia, la meme sau la alte tipuri de continut pe care
oamenii le creeaza ca mijloc de a deveni parte a discursului cultural, pentru
cd pur si simplu le place sd o facd, de dragul comunitatii virtuale din care fac
parte sau pentru a obtine capital cultural, ne putem da seama ca predictiile
lui Toffler referitoare la al treilea val al civilizatiei au devenit, cel putin
partial, realitate. De altfel, cultura muncii, in general, se schimba si ea odata
cu societatea bazatd pe cunoastere: din ce in ce mai multi oameni lucreaza de
acasa, iar freelancing-ul e un fenomen global in crestere. De asemenea, unele
companii internationale au trecut deja la sdptamana de munca de patru zile,
iar iIn Germania sau Portugalia, superiorii pot fi sanctionati legal pentru
contactarea angajatilor in weekend sau in afara orelor de program.

Astazi, conceptul de prosumer este de obicei aplicat atunci cand se
vorbeste despre rolul utilizatorilor in ecosistemul Web 2.0. Mai tarziu, in
2009, Axel Bruns a propus un nou termen care descrie acelasi rol hibrid pe
care 1l joaca utilizatorii in ecosistemul media: produser.

In acest context, limitele dintre producdtor si consumator nu sunt
singurele care se estompeazd. Granitele dintre producatorii profesionisti si
cei amatori devin si ele destul de neclare. Un exemplu in acest sens ar putea
fi faptul ca mijloacele de informare in masa obisnuite isi bazeaza frecvent

continutul pe clipuri create de utilizatorii obisnuiti, indiferent daca vorbim
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despre videoclipuri amuzante sau clipuri de primd mana cu un accident, un
atac cu bomba sau dezastre naturale. O alta explicatie pentru acest fenomen
ar putea fi faptul ca, pe masura ce tehnologiile de productie devin din ce in
ce mai ieftine — in ceea ce priveste software-ul si echipamentele —, multi
utilizatori dobandesc capacitatea de a crea continut la nivel profesional.
Democratizarea productiei duce la aparitia unui ecosistem al creatiei libere
si la o societate din ce in ce mai permisiva cu produsele derivate, pe care
Lawrence Lessig o numeste cultura remixului (Lessig 2008). Astfel, daca
epoca media traditionald, dominata de radio si TV, a fost definitd de
tehnologii de productie scumpe si tehnologii de receptie ieftine, epoca
digitald, era prosumerului e definita de mijloace de productie si de receptie
ieftine. In acest context, multi utilizatori ies din starea de receptori pasivi si
isi distribuie, cu ajutorul site-urilor de partajare media, al forumurilor sau al
site-urilor de networking social propriile creatii: meme sau alte forme de
glume vizuale, productii video, proiecte de arta digitala (de la colaje naive
pana la proiecte mai complexe, care folosesc procese digitale partial sau
complet automatizate). Un alt efect este aparitia fenomenului self-
publishingului, prin care anumiti scriitori pot alege sa-si comercializeze
singuri cartile sau sda le pund pur si simplu la dispozitia publicului,
comprimand astfel canalul de distributie. Totusi, lipsa unui filtru
profesionist asigurat de o editurd duce si la aparitia multor carti cel putin
discutabile.

Continutul generat de utilizatori a schimbat profund fata peisajului
media, asa cum o cunosteam. Postdrile de pe site-urile de networking social,
recenziile generate de utilizatori, comentariile, postdrile personale pe
bloguri, paginile Wikipedia, vlogurile, toate joaca un rol important in noul
ecosistem media pe care il numim Web 2.0. Practic, fiecare unitate de
continut care este disponibild public sau pentru un grup restrans de
persoane, care reflectd un efort creativ si care este creata in afara unei retele
profesionale poate fi calificatd drept continut generat de utilizatori. Dincolo
de faptul cd sunt create de utilizatori, aceste continuturi sunt si circulate de
ei: Henri Jenkins introduce, in acest sens, conceptele de spreadable media si

user-circulated content (Jenkins, Ford, si Green 2013). In contextul web, putem
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intelege ca prosumerii au schimbat modelul unidirectional al mass-mediei si
l-au transformat intr-o strada cu doud sensuri.

Un alt fenomen cheie in dezvoltarea peisajului media din ultimele
decenii este ceea ce Henry Jenkins numeste convergenta media (Jenkins
2006), pe care o putem defini ca o estompare a limitelor care separa
organizatiile media de public — practic, acelasi fenomen pe care l-am discutat
deja — intr-un context media in care interactivitatea devine norma si in care
internetul ofera o platforma accesibila unui numdr mare de indivizi cu
distributie globala. Henry Jenkins spune ca aceastd convergentd media are
loc pe mai multe niveluri: in primul rand, granitele dintre producatori si
consumatori devin vagi, deoarece multi consumatori incep sa modifice, sa
creeze si sa raspandeasca continut cu ajutorul noilor tehnologii. Un al doilea
nivel se referd la adaptarea formatelor si genurilor traditionale la mediul
digital. In acest sens, genurile traditionale, pe masura ce sunt traduse in noi
genuri digitale, castiga noi forme si conventii. Un al treilea strat se referd la
strategiile de comunicare utilizate de companii. Practic, daca un ziar insemna
acum 15 sau 20 de ani un obiect tipdrit, o publicatie obisnuitd inseamna,
astazi, mult mai mult decat atat: aproape fiecare ziar sau revista importanta
are acum un site web, o aplicatie, un canal YouTube, mai multe profiluri pe
site-uri de networking social.

Modele de afaceri pe web

In timp ce continutul generat de utilizatori se diversifici si, in unele
cazuri, se profesionalizeaza, se produce un fenomen de hibridizare a
formelor de continut si a modelelor de afaceri disponibile pe web.
Urmatoarele pagini isi propun sa defineascd principalele modele de afaceri
de pe web si principalele tipuri de continut pe care le regasim in mediul
digital.

Afuah si Tucci (2002) au impartit tipurile de afaceri de pe web in noua
categorii distincte:

In primul rdnd, putem vorbi despre afaceri de brokeraj, care reunesc
cumparatorii si vanzatorii si faciliteaza tranzactiile. Ne putem gandi la
TripAdvisor, Booking.com, Airbnb si asa mai departe.
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Al doilea model isi are radacinile in mass-media traditionala si vinde,
practic, spatiu publicitar. Acest tip de servicii oferd, de obicei, continut
gratuit. Putem include aici YouTube si aproape orice publicatie online care
produce venituri, cu exceptia celor care functioneaza cu un paywall. Al treilea
model se refera la infomediari sau la intermediarii de informatii. Infomediarii
se ocupa atat cu colectarea datelor despre utilizatori, cat si cu asistarea
cumpadrdtorilor sau vanzatorilor in a intelege mecanismele unei anumite piete.
Datele despre utilizatori sunt valoroase, mai ales atunci cand sunt utilizate in
campanii de marketing. Nielsen sau Alexa fac parte din aceasta categorie.
Apoi, avem comerciantii, care vand produse sau servicii cu amdnuntul.
Vanzadrile pot fi realizate fie direct, pe baza preturilor de lista, fie prin licitatii.
Cea mai mare companie de acest fel este Amazon. Al cincilea model sunt
producatorii, care se bazeazd pe puterea web pentru a ajuta companiile sa
ajunga direct la cumparatori si, astfel, sa comprime canalul de distributie.

Modelul afilierii se referd la acele companii care le ofera altor
companii oportunitdti de a ajunge la clienti, oriunde oamenii pot naviga pe
web. Schimbul de bannere si strategiile pay-per-click fac parte din acest
model. Google AdSense ar fi cel mai evident exemplu aici.

Cand vine vorba de modelul comunitatii, vorbim, practic, despre
site-urile de networking social, care se bazeaza pe loialitatea utilizatorilor si
isi obtin veniturile din publicitate contextuald, abonamente pentru servicii
premium si asa mai departe. LinkedIn e un exemplu bun aici.

Apoi, avem modelul bazat pe abonamente, care este, de obicei, foarte
simplu: clientii platesc pentru un abonament lunar sau anual si primesc un
anumit serviciu digital in schimb. Un exemplu bun aici este Netflix.

Ultimul model se numeste on-demand, ceea ce Inseamna ca
utilizatorii platesc pentru fiecare produs media pe care doresc sa il acceseze.
Modelul functioneaza ca un restaurant a la carte. Clientul plateste pentru o
supd, mananca o supa. Plateste pentru o fripturd, mananca o friptura. Cel
mai evident exemplu aici este iTunes, dar si orice alt sistem video-on-demand
(VoD) tranzactional.

Desi toate aceste modele au caracteristicile lor diferite, este important
sa retinem cd multe companii combind mai multe modele in strategiile lor.
Spotity, de exemplu, are un serviciu gratuit bazat pe publicitate, dar are si un
serviciu premium bazat pe abonamente. LinkedIn este o comunitate, dar este
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si un serviciu bazat pe abonamente, un infomediar si chiar un broker.
Facebook este o comunitate, dar urmeaza si modelul infomediarului, deoarece
datele pe care le aduna sunt utilizate In directionarea anunturilor publicitare.

Autorii Keikha si Sargolzaei (Keikha si Sargolzaei 2017) mentioneaza
si ei 0 taxonomie a diverselor tipuri de site-uri comerciale, care e, intr-un fel, o
reflectare specifica a modelelor digitale de afaceri pe care le-am discutat deja.

Magazinele virtuale vand produse fizice direct utilizatorilor sau
companiilor. Amazon este un bun exemplu aici.

Brokerii de informatii le oferd persoanelor informatii despre
produse, preturi si disponibilitate. Genereaza venituri fie prin publicitate, fie
prin directionarea cumpadrdtorilor catre vanzatori. Site-urile care compara
preturile unui anumit produs pe mai multe alte site-uri web fac parte, de
exemplu, din aceasta categorie.

Apoi, avem brokerii tranzactionali, care aduc cumpadrdtorii la
companii. De obicei, percep taxe pentru serviciile lor. Site-urile web care pot
gasi zboruri sau pot facilita rezervari turistice intre clienti si mai multe
companii diferite sunt brokeri tranzactionali.

Pietele online ofera un mediu digital in care cumparatorii si
vanzatorii se pot intalni, isi pot afisa produsele, pot stabili preturi prin
licitatii sau direct. Cel mai mare astfel de site este eBay. In Roméania, OLX
urmeaza acelasi model.

Furnizorii de continut oferd, practic, orice tip de continut pe web. De
obicei, genereaza venituri prin publicitate.

Furnizorii de servicii online le ofera utilizatorilor posibilitatea de a
folosi un anumit serviciu in schimbul unei taxe lunare sau anuale, de obicei.
Un exemplu bun aici este Wix.com, care oferd instrumente usor de utilizat
de creare a site-urilor web pentru persoanele care nu sunt familiare cu
instrumente mai complexe si oferd si gazduire pentru site-urile lor web. Un
alt exemplu este Shorthand, care le ofera utilizatorilor o platforma unde pot
publica povesti multimedia folosind o interfatd prietenoasd, in schimbul
unei taxe lunare.

Comunitdtile virtuale le ofera oamenilor un spatiu de intalnire
online unde pot comunica si unde gasi informatii utile.

Nu in ultimul rand, tot aici se integreaza si portalurile, care reunesc
continut din mai multe surse si le organizeaza intr-un mod personalizat
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pentru utilizator. Practic, le ofera utilizatorilor un singur punct de acces la
informatii din mai multe surse.

Site-urile de continut

Asa cum scriam mai sus, principala strategie a site-urilor web de
continut este de a genera venituri fie prin reclame, fie prin abonamente.

Site-urile de stiri sunt, In multe cazuri, asociate cu un brand media
traditional. De obicei, publica articole frecvent, in timp real, indiferent daca
vorbim despre stiri generaliste, tabloide sau de nisa/specializate. De asemenea,
lucreaza mult cu crearea articolelor in direct, pe mdsurd ce un anumit eveniment
se desfasoara. Majoritatea site-urilor de stiri folosesc sisteme de gestionare a
continutului personalizate, gratuite sau gratuite si open-source.

Din punct de vedere jurnalistic, site-urile de continut peren se refera
la acele site-uri web care publicd povesti evergreen, cum ar fi features,
materiale jurnalistice narative si asa mai departe. Articolele sunt dezvoltate
in principal in jurul unor subiecte de interes uman, al unor fenomene si
tendinte culturale si sociale, sau al unor experiente personale. Categoria
include, de asemenea, comunitati de fan fiction sau alte comunitdti de scriere
de fictiune.

Site-urile de divertisment sunt, probabil, cea mai diversa categorie
din aceasta lista. Un fapt interesant este ca multe migreaza, de la genurile
jurnalistice traditionale, Inspre formule noi, cum ar fi listicolele, galeriile
media sau quiz-urile. Buzzfeed este cel mai evident exemplu international aici.

Site-urile de nisa ofera continut pentru un public restrans: persoane
interesate de un anumit hobby, categorii profesionale si demografice,
precum avocati, medici, dar si mame sau oameni de o anumita religie.

Agregatoarele de continut nu isi creeaza propriul continut. Practic,
ele reunesc informatii din mai multe surse si le organizeaza in functie de
subiecte si surse. In multe cazuri, fac acest lucru automat, utilizand fluxuri
RSS. Exista, de asemenea, aplicatii care fac acelasi lucru, precum Feedly sau
Flipboard, care au castigat mult in popularitate in ultimii ani.

Apoi, avem blogurile, care pot fi personale, profesionale sau
corporate. Un blog profesional nu inseamna in mod necesar ca persoana sau
persoanele care creeaza continutul sunt profesionisti media, ci mai degraba
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cd persoana din spatele acestuia il foloseste in principal pentru a-si prezenta
realizarile, ideile personale legate de domeniul sdu de activitate, indiferent
daca este profesor de istorie medievala, politician sau orice altceva. Multe
dintre ele folosesc platforme de blogging precum Wordpress sau Blogger sau
site-uri de partajare media.

Site-urile de prezentare ofera informatii utile despre o persoand, o
companie sau o institutie. Multe dintre ele sunt site-uri statice.

Modele de distributie a continutului audio-vizual pe web

Primul concept pe care vreau sd il introduc aici se refera la sistemele
de distributie over-the-top, care se refera in special la distributia video, dar,
practic, aceleasi mecanisme pot fi aplicate si industriei muzicale. Sistemele
over-the-top sunt acele servicii care distribuie continut audio-vizual direct
catre terminalele utilizatorilor, fara niciun control din partea furnizorului de
servicii de internet.

Exista trei modele principale: primul este Live TV, care este, practic,
televiziune live prin IP. Desi termenul, asa cum a fost conceput, se referea in
special la productiile profesioniste, nu putem ignora faptul ca, asa cum
scriam mai sus, limitele care separa productia profesionista de cea a
amatorilor devin uneori neclare, in contextul unei culturi participative. in
acest sens, multi dintre utilizatorii amatori care 1si difuzeaza continutul in
direct pe Twitch sau YouTube au productie la nivel profesionist, chiar daca
nu respecta conventiile genurilor traditionale de televiziune.

O a doua categorie ar fi electronic sell-through, care se refera la acele
servicii care i pun pe utilizatori In postura de a plati pentru unitatile de
continut pe care le consuma. Clientii platesc pentru fiecare articol pe care
doresc sd il acceseze. Totusi, putem afirma ca electronic sell-through nu este
altceva decat o subcategorie a serviciilor de tip Video-on-Demand, si anume
o abordare tranzactionala a distributiei de continut video pe web.

Cel mai popular dintre modelele video la cerere este cel cu
abonament (Subscription Video-on-Demand), mai ales din cauza ascensiunii
globale din ultimii ani a Netflix. Practic, acest model le permite utilizatorilor
sd vizioneze un numadr mare de produse media dintr-un catalog extins, pe
baza unei taxe lunare de abonament. Netflix, desigur, este cel mai bun
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exemplu aici, dar putem include in aceeasi categorie si conturile platite
Amazon Prime Video sau Hulu.

Sistemele video la cerere tranzactionale se referd la acele servicii In
care utilizatorii platesc pentru fiecare produs pe care il acceseazd, asa cum
am mentionat deja. iTunes este cel mai popular dintre acest tip de servicii.

Cand vine vorba de sisteme VoD bazate pe publicitate, nu platesti
cu portofelul, o faci cu ochii, asa cum spunea autorul Mads Kaysen (2015).
Practic, aceste servicii le permit utilizatorilor sd urmareasca continut gratuit,
insa acestia sunt nevoiti sa urmareasca si spoturi sau alte tipuri de mesaje
publicitare. YouTube este cel mai popular exemplu aici.

Serviciile Catch-up TV sunt inraddcinate in televiziunea traditionala
si sunt, de obicei, asociate cu un brand media traditional. Practic, prin
abonare, utilizatorii au acces la un site web pe care pot urmari productiile pe
care nu le-au vazut cand au fost difuzate pentru prima datd. BBC iPlayer este
doar unul dintre ele, dar, in ultimii ani, multe mari retele sau posturi de
televiziune din intreaga lume si-au creat astfel de servicii pentru a le ajuta sa
genereze mai multe venituri sau pentru a incuraja loialitatea clientilor
(Abreu et al. 2016).

Sistemele de tip Near VoD difuzeaza productii pe mai multe canale
simultan. Practic, este o televiziune liniara cu ceva in plus. De exemplu, daca
utilizatorul vrea sa vada un film, stie ca va fi difuzat la ora 17:00, la ora 19:00
si la 21:00. Deci, sistemul este dezvoltat pentru a se potrivi mai bine cu
programul consumatorului, desi nu aduce acelasi nivel de democratizare a
consumului ca serviciile VoD bazate pe abonamente.

Serviciile Push VoD preinregistreaza continutul pe care utilizatorul
este cel mai predispus sa il vizioneze pe un DVR personal si il pastreaza sub
forma unor fisiere locale pe dispozitivul utilizatorului. Sistemul a fost
dezvoltat pentru a evita problemele de conexiune in timpul transmiterii
continutului, in special in zonele in care nu existd conexiuni de mare viteza
(Simpson si Greenfield 2012).

In sfarsit, avem modele hibride. Cel mai bun exemplu aici este Hulu,
care ofera un serviciu gratuit, bazat pe publicitate, dar si un VoD cu
abonament platit. Un caz similar este cel al YouTube.
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Tipuri de social media si mecanisme specifice

Este important sa intelegem in ce mod functioneaza social media
diferit fatd de media traditionald. Majoritatea mecanismelor de distributie a
continutului pe care le-am abordat pana in acest moment sunt menite sa fie
folosite de companii, de profesionisti. Pe de altd parte, social media este
macrostructura care le ofera utilizatorilor posibilitatea de a face parte din
discursul cultural, de a crea si de a raspandi continut. Prima diferenta
importantd tine de modul in care sunt definite mesajele: daca in media
traditionald, profesionistii sunt cei care creeaza si distribuie mesajele, in
campul social media, mesajele sunt create si distribuite de utilizatori
(prosumers). In media traditionala, factorii ideologici si economici sunt cei
care controleaza comunicarea, In timp ce, de cealaltd parte, social media
presupune controlul comunicérii de catre utilizatori. In media traditional3,
sistemul de distributie este one-to-many, in timp ce social media presupune
un sistem de distributie many-to-many. O altd diferentd este data de modul in
care circula mesajele: in media traditionala, mesajul intra intr-un ciclu al
difuzarii si reluarilor, pe cand in social media, mesajele se adapteaza
continuu la procesul comunicdrii si sunt produse de participanti. Focusul
institutional este un alt punct in care mecanismele specifice celor doud
categorii de media difera: in media traditionald, focusul institutional
graviteaza in jurul principiilor de reprezentare a realitdtii stabilite prin
politica si filosofia editoriald. Pe de alta parte, in social media, nu avem un
focus institutional clar delimitat. Comunicarea graviteazd in jurul
individului. De asemenea, in media traditionald, scopul principal este
divertismentul si informarea publicului, in timp ce, in social media, nu avem
un scop global: comunicarea e participativd, iar indivizii se influenteaza unii
pe ceilalti, in cadrul unui sistem de comunicare de tip swarm. O alta diferenta
tine de modul in care e creat si structurat continutul: media traditionala
presupune continut structurat, creat intr-un context institutional, in timp ce
campul social media e definit de un sistem colaborativ si se bazeaza pe
impartésirea de informatii si pe activitatea in grupuri cu interese comune. In
sfarsit, media traditionala presupune un numar mic de canale de distributie
a continutului, in timp ce social media e un mediu definit de un numar imens
de astfel de canale.
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O definitie de baza a site-urilor de networking social ar fi ca sunt
serviciile online care le permit utilizatorilor sa creeze profiluri sau pagini si
sd le completeze cu continut personal, intr-un sistem complex. Unele dintre
cele mai cunoscute exemple ar fi Facebook sau LinkedIn.

Desi multi asociaza social media cu site-urile de networking social si
reduc conceptul la asta, lucrurile sunt putin mai complexe. Social media e un
termen umbreld care se referd, de asemenea, la platforme de colaborare
precum Wikipedia sau Fandom.com, sau chiar la Google Docs, bloguri —
care, desi sunt vazute de multi oameni ca o sursa secundarad de informatie,
ca o completare la institutiile media mainstream, au fost dezvoltate ca un
ecosistem care are potentialul de a transforma comunicarea online intr-o
strada cu doud sensuri, de a genera discutii despre anumite subiecte si de a
crea comunitati de oameni care impartdsesc aceleasi interese. Alte cateva
forme de social media sunt site-urile de microblogging, cum ar fi Twitter sau
Tumblr, servicii de mesagerie instantanee, forumuri, chat-uri live,
MMORPG-uri precum World of Warcraft si, in cele din urma, aplicatii de
realitate augmentata (Meza 2015), cum ar fi Pokemon Go.

Un alt punct important este ceea ce putem numi servicii de partajare
media sau comunitati de continut. Din cauza accesibilitatii tot mai mari a
tehnologiilor de productie, multi utilizatori au facut pasul de la a fi simpli
consumatori, la a deveni producatori. Acest lucru, desigur, s-a tradus intr-o
cerere uriasa de servicii online care sd se potriveasca nevoilor acestor noi
creatori. Cand vine vorba de servicii de partajare video, avem YouTube, care
este mai degraba un fenomen cultural decat un simplu site web, Vimeo,
Facebook, Dailymotion, TikTok, Twitch, IGTV etc. Exista site-uri similare
pentru distributia de continut audio: SoundCloud sau Bandcamp sunt doud
dintre cele mai vizibile exemple. Cand vine vorba de imagini, exista servicii
de partajare media ca Flickr, Imgur, 500px sau Google Photos, in timp ce
cateva exemple de servicii care gazduiesc continut generat de utilizatori bazat
majoritar pe text sunt: Wattpad, fanfiction.net sau archiveofourown.org.

In contextul digital, modelele de distributie a continutului tind sa fie
mai diverse decat oricand altcandva. Granitele dintre producatori si public
se estompeazd, la fel cele dintre producatorii profesionisti si amatori. De la
distributia de tip one-to-many, specifica unui context media traditional,
ajungem, in cazul site-urilor de networking social si al celor de media sharing,
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la un model de comunicare many-to-many, in care intreaga conversatie
graviteaza in jurul utilizatorilor deveniti prosumeri.
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Transformarea digitala a fotojurnalismului

RARES BEURAN

Abstract: Digital Transformation of the Photojournalism. The study shows that
Photojournalism has been transforming into the digital age. Innovations are
found in the production, distribution, consumption, promotion and financing of
professional photojournalism, according to the evolution of digital technologies.
Smart phones and social media facilitate a continuous flow of images produced
by both professional and amateur photojournalists (citizen photojournalism).
What are the specifics of the production of a press photograph in the digital age
where photography is computational? Should current ethical standards be
revised given the digital photo editing techniques? What would be a sustainable
business model in terms of photojournalism? The research questions are
approached by consulting the specialized literature and by conducting a case
study focused on the digital transformation of photojournalism in Cluj-Napoca.

Keywords: photojournalism, news photography, citizen photojournalism, ethics of
digital photojournalism.

Fotojurnalismul si evolutia tehnologiei digitale

Transformarea fotojurnalismului a inceput la mijlocul anilor ’90,

cand camera obscurd a fost inlocuitd de software-uri, iar internetul a inceput

sd domine comunicarea (Hadland, Campbell si Lambert, 2015). Revolutia

digitald a adus modificdri importante la nivel de productie, de editare, de

distributie, inclusiv nevoia unor competente tehnice din domeniul video si

audio pentru ca fotojurnalistilor 1i se solicitd sa produca si continut

multimedia (Hadland, Campbell si Lambert, 2015). Prima faza a digitalizarii

fotojurnalismului a avut loc in anii *80, cand fotogratfiile si filmele , produse

chimic” erau transformate in imagini digitale prin procedeul de scanare, iar
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a doua faza a inceput dupd un deceniu, odatd cu aparitia camerelor digitale
(Klein-Avraham, Reich, 2014).

Tehnologia a jucat intotdeauna un rol-cheie in dezvoltarea
fotojurnalismului; a avut un impact important asupra continutului,
distributiei si functiei sociale a acestui domeniu jurnalistic (Langton, 2008).
Datorita avantajelor tehnologiei, in prezent fotojurnalistul este mult mai
dinamic in activitatea sa. Camera obscura si toate acele proceduri de
realizare a unei fotografii au fost inlocuite cu tehnologii digitale. In ultimii
ani, fotojurnalistii au fost si redactori, editori, si au produs si continut video.
Redactiile de presa actioneaza pragmatic cand vine vorba de resursele
financiare — de exemplu, redactia Chicago Sun-Times in anul 2013 si-a
concediat departamentul de foto format din aproape treizeci de
fotojurnalisti, printre care si un castigator al Premiului Pulitzer, si a anuntat
cd va colabora cu fotografi freelanceri si va solicita reporterilor s produca si
continut foto-video (The New York Times, 2013). Deci, fotojurnalistii si
jurnalistii trebuie sa se adapteze in permanenta la noile tehnologii si sa invete
noi moduri de a produce naratiuni (Langton, 2008).

Inbal Klein-Avraham si Zvi Reich in studiul Out of the frame: A
longitudinal ~perspective on digitization and professional photojournalism
analizeazd noile practici ale fotojurnalismului digital. Autorii au stabilit
patru etape principale:

,,Cea de realizare a fotografiei — este redusa nevoia de abilitati tehnice

precum acuratetea sau viteza de reactie pentru a prinde momentul

decisiv. Acum fotojurnalistul poate realiza zeci de cadre din care sa
selecteze ulterior momentul decisiv, pentru ca poate vizualiza
imaginile pe ecranul aparatului de fotografiat.

— Cea de gatekeeping initial — selectia imaginilor, realizatd in trecut de
editorul foto, este efectuata acum tot de fotoreporter care alege si
trimite catre redactie doar anumite cadre foto.

— Cea de transmitere online — fotografia este trimisda instant catre
redactie, ceea ce Inseamna economii la bugetul redactiei, dar si o
cursa contracronometru.

— Cea de pre/post publicare — fotojurnalistii editeaza digital fotografiile si

aplica propriile norme in lipsa unor politici editoriale sau noi
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standarde stabilite de catre redactiile de presd” (Klein-Avraham si
Reich, 2014).

Camera foto VS data-collection device

In era digitals, camera de foto nu mai este doar un simplu aparat de
fotografiat, ci este un dispozitiv de colectare a datelor (data-collection device)
care aduna si stocheaza cat de multe date posibile de la locul evenimentului,
pe care, ulterior, prin utilizarea unor tehnici computationale avansate, le
proceseaza in imaginea finald (Campbell, 2014). David Campbell considera
cd in era digitald , camerele de fotografiat inregistreaza mai degraba date,
decat imagini, ceea ce Inseamnad ca nu exista o imagine initiald (originala) si
ca fotografiile necesita procedee de procesare foto pentru a fi conturate si
pentru a prinde viata” (Campbell, 2014).

Prima camera digitala, Fuji DS-1P, a fost prezentata la Targul
Comercial Photokina, in 1988, avea o capacitate de doar 2 MB si putea stoca
doar cinci fotografii (Nakamura, 2006). Camera digitald are avantajul ca
folosind-o se poate realiza un numar mult mai mare de fotogratfii si se poate
viziona fiecare cadru realizat inainte de a salva varianta finald pentru a fi
trimisa catre redactie sau distribuita prin platformele online.

De cele mai multe ori, site-urile ziarelor sunt multimedia, deci
fotojurnalistii produc si continut video si astfel se transforma in
videojurnalisti, fiind nevoiti sa imprumute din tehnicile de filmare ale
cameramanilor din televiziune (Madenpad, 2014). Fotojurnalistii vad aceasta
schimbare ca pe o oportunitate de dezvoltare profesionala care poate avea si
efecte asupra autonomiei profesionale, dar managerii de presa observa in
primul rand reducerea costurilor pentru redactii (Maenpaa, 2014).

Inovatii in fotojurnalismul digital

Tehnicile digitale aduc inovatii si in domeniul fotojurnalismului.
David Campbell a definit naratiunea multidimensionald — noul format care
cuprinde si elemente audio, grafice sau video. Productia multimedia
inovativa oferd o serie de avantaje: ,fotografii se pot concentra pe o singuri
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poveste si pot produce mai mult continut; este oferit contextul pentru o fotografie;
articolele sunt complexe pentru un public global, in special pentru generatiile mai tinere
care nu consumd mass-media traditionald” (Campbell, 2010). Povestea vizuala,
,noul jurnalism vizual”, este incadrata Intr-un context, actualizata si distribuita
pe internet, ceea ce implicd mult mai mult decat o trecere de la realizarea de
fotografii la producerea de continut video, mai explica David Campbell.
World Press Photo Foundation, University of Stirling, si Reuters
Institute for the Study of Journalism au realizat o cercetare la nivel
international despre industria fotojurnalismului. Au fost chestionati mai
mult de 1500 de fotojurnalisti din peste 100 de tari si regiuni — The State of
News Photography, The Lives and Livelihoods of Photojournalists in the Digital
Age. Aflam ca ,fotojurnalistii sunt, in general, absolventi de studii superioare, si
ca utilizarea neautorizatd a fotografiilor (fard niciun fel de compensatie financiard)
este o practicd larg raspanditi” (Hadland, Cambell & Lambert, 2015).
Cercetarea mai aratd cd etica profesionald in fotojurnalism este extrem de
importantd in era digitala (Hadland, Campbell si Lambert, 2015).
Fotojurnalistii profesionisti resping categoric formele de editare a unei
fotografii prin inlaturare sau adaugare de continut, iar fotojurnalismul
cetdtenesc (citizen photojournalism) este privit cu o atitudine neutra sau ca pe
o oportunitate de dezvoltare (Hadland, Campbell si Lambert, 2015).
Fotojurnalistii apreciaza social media, cele mai utilizate platforme fiind
Facebook, Instagram si Twitter (Hadland, Campbell si Lambert, 2015).

Fotojurnalismul cetatenesc — provocari si oportunitati

In ultimii ani, tehnologia a devenit tot mai accesibild, mai ieftina si
mai simpla, fapt care a permis publicului ca din consumator sd se transforme
in producator de continut, iar asa au aparut fotografii amatori si , citizen
photojournalists” (Hadland, Campbell si Lambert, 2015). De cele mai multe
ori, fotografiile realizate de fotografii amatori nu au o compozitie ideald, dar
acestia sunt chiar la locul evenimentului si pot transmite instant informatia
vizuald cu ajutorul Facebook, Instagram, Twitter, Flickr (Allan, 2017). In
general, se considera ca fotojurnalistul fotografiaza verbe—evenimente si
actiune, in timp ce un fotograf fotografiaza substantive-locuri si obiecte
(Copley, 2010).
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Brian Horton, fotojurnalist si editor foto AP, precizeaza in Associated
Press Guide to Photojournalism ca ,,jurnalistii nu sunt artisti — nu ar trebui sd fie
artisti pentru ci acestia au un punct de vedere, in timp ce fotojurnalistii sunt
reporteri care ar trebui sd relateze, sd prezinte cele intdmplate intr-un mod obiectiv”
(Horton, 2001). Horton mai mentioneaza ca , fotoreporterii au trecut rapid la
noua tehnologie digitald determinati fiind de aspectele financiare, dar si de nevoile
logistice” (Horton, 2001).

Federatia Europeand a Jurnalistilor (The European Federation of
Journalists) a explicat ca ,nu doar fotojurnalistii profesionisti au capacitatea
tehnicd de a realiza fotografii; si cd editorii pot oricind prelua fotografii de pe internet
pentru un subiect, fird sd mai fie nevoiti sd apeleze la un fotojurnalist profesionist,
care necesitd costuri substantiale” (Studiul Photojournalists, An endangered species
in Europe?, 2008). Fotografia de presa este un document vizual si contextul
este extrem de relevant (Ilan, 2018). Loup Langton leagad fotojurnalismul
cetatenesc de aparitia dezinformarii, banalitatii si practicilor lipsite de etica
(Langton, 2008).

Standarde etice pentru fotojurnalismul digital

Tehnicile de post-procesare a fotografiilor permit interventii si
modificari la nivelul imaginii. Competitia internationala World Press Photo
a stabilit, Inca din anul 2009, ca fotografiile care participd la concurs nu pot suferi
nicio altd editare decit in limita standardelor acceptate de citre industria media
(World Press Photo). David Campbell a explicat dubla semnificatie pe care o
are termenul de manipulare cu referire la fotografie, in studiul , The Integrity
of the Image” — ,,manipularea se referd la procedurile de utilizare a aparaturii si a
tehnicii foto, dar si la schimbarea continutului fotografic intr-un mod incorect si
avind diferite scopuri ascunse” (David Campbell, 2014).

Codurile de etica fotojurnalisticd ale institutiilor de presa The New
York Times, The Associated Press si cel al The National Press Photographers
precizeaza care sunt limitele stabilite de catre redactiile de presa:

— ,Alterarea digitald a imaginilor (prin addugarea sau inldturarea unui
element) este interzisd. Anumite redactii de presd permit blurarea fetelor
subiectilor sau a altor elemente de identificare, conform legislatiei in vigoare

sau a unei decizii editoriale;
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— Fotografiile de presi nu pot fi regizate sau realizate prin repetarea actiunii;

— Modificirile realizate cu programe de editare sunt acceptabile doar dacd sunt
minore, normale, subtile, precum decuparea limitatd sau ajustarea nuantelor de
culoare, si nu trebuie si afecteze veridicitatea emotionald a unei imagini, ci tin

de o mai bund claritate si precizie.” (Campbell, 2014).

Studiu de caz: Transformarea digitala a fotojurnalismului

din Cluj-Napoca

Ca studiu de caz ne propunem sa analizam transformarea digitala a
fotojurnalismului profesionist din Cluj-Napoca. Metoda de cercetare
utilizata este interviul cu experti — fotojurnalisti profesionisti si manageri de
presa din cadrul redactiilor de presa scrisd care distribuie continutul lor
jurnalistic atat in variantd tipdrita (publicatie in regim cotidian), cat si online
pe propriul website. In perioada aprilie-mai 2021, am realizat interviuri cu
fotojurnalisti profesionisti: Dan Bodea (Transilvania Reporter), Lucian
Muntean (PressOne), Rohonyi Demko Ivan (Szabadsag); si cu manageri de
presa: Mihai Moga (director editorial Ziua de Cluj), Paul Niculescu (director
editorial Monitorul de Cluj) si Tibori-Szab6 Zoltan (presedinte-editor
Szabadsag). Grila de interviu a cuprins un set de intrebdri despre
transformarea fotojurnalismului in era digitala in Cluj-Napoca:

1. Care este rolul fotografiei de presd in era digitald dominatd de informatia
vizualda?

2. Care sunt principalele provociri formulate de fotojurnalismul cetditenesc
(citizen photojournalism) in raport cu fotojurnalismul profesionist?

3. Care sunt factorii care decid introducerea inovatiei in redactia de presi?
Considerati cd ar trebui reformulate codurile de eticd fotojurnalisticd in erd
digitald?

5. Care ar fi un model de business sustenabil in ceea ce priveste fotojurnalismul?

6.  Care sunt modele eficiente de distributie a unei fotografii de presd in prezent?
Care este/considerati cd ar trebui sd fie relatia dintre fotojurnalism si
social-media?

8. Cine asigurd filtrele de selectie si cum se ia decizia editoriald cu privire la
imaginile care sunt publicate in editia tipdritd sau incdrcate pe site-ul redactiei?
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Ghidul de interviu a inclus si intrebari specifice pentru managerii de
presa, despre tehnologia digitald de productie, sursa pentru fotografiile de
presa utilizate de catre redactie, iar cele despre tehnicile de productie au fost
adresate doar fotojurnalistilor. In continuare vom prezenta principalele
rezultate ale interviurilor, pe baza informatiilor preluate din raspunsurile
expertilor intervievati pe care le-am grupat tematic conform grilei de

interviu.

Rolul fotografiei de presa in era digitala

In prezent, predomina informatia vizuald, smartphone-urile sunt deja
echipate cu trei camere foto, iar platformele online distribuie sute de
milioane de imagini zilnic. Fotografia de presa prezinta realitatea in mod
obiectiv, corect si documentat.

Fotojurnalistul Lucian Muntean considera ca principiul a ramas acelasi:
rolul fotografiei de presi este de a informa corect, de a prezenta lucruri, fapte, locuri,
oameni si evenimente intr-un mod cit se poate de autentic din punct de vedere
documentar, fard a interveni sub nicio formd in continutul imaginii. Dan Bodea
accentueazad la randul sdu ideea ca fotografia de presi are rolul de a transmite
publicului informatia corectd asupra evenimentului, de a relata in imagini
momentul relevant care completeazi textul sau care poate fi utilizatd si ca informatie
de sine stitdtoare. Fotografia de presd este mai mult decit un instrument de
transmitere a informatiei; are la bazd o documentare aprofundatd, respect si un punct
de vedere obiectiv, indiferent cd aceasta este in format fizic sau digital. Rohonyi
Demk¢ Ivan atrage atentia ca platforme online precum Facebook inundd piata cu
astfel de informatii incorecte si cd sunt foarte multi consumatori care le acceptd si
care chiar le citesc cu plicere. In presa scrisd (de calitate) nu apar astfel de informatii
pentru cd totul rdmdne scris. Pe retelele sociale, insd, informatia poate sd fie retrasd.
In redactia Szabadsig, explici Rohonyi Demko Ivan, verificarea se realizeazi din
doud-trei surse pentru a se asigura cd informatiile ce ajung la publicul consumator
sunt corecte.

Paul Niculescu, directorul editorial al cotidianului Monitorul de Cluj,

considerd ca, in ultimii ani valoarea documentard a fotografiilor este tot mai mare.
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Imaginile surprinse de cetiteni obisnuiti, de camerele de supraveghere din intersectii
sau de la institutii contribuie tot mai adesea la ldmurirea unor situatii in care
simplele declaratii ale unor martori sau participanti la evenimente sunt insuficiente.
Pe de alta parte, Paul Niculescu considera ca fotografia cu rol strict estetic nu
dispare, iar unii fotojurnalisti exceleazd in a imbina fotografia artisticd si
jurnalismul de dezvaluire, un exemplu fiind fotografiile tip portret ale medicilor
implicati in lupta anti-COVID sau imaginea mdinilor ,distruse” de utilizarea
excesivid a manusgilor si dezinfectantilor.

Mihai Moga, directorul editorial al cotidianului Ziua de Cluj, atrage
atentia ca fotografia de presi se afld pe o panta descendentd ca influentd si impact,
dacd vorbim de mediul digital si o punem in comparatie cu rolul pe care l-au cipdtat
imaginile in miscare, cele care au acaparat atentia si timpul cititorilor/utilizatorilor.
Spatiul public digitalizat oferd jurnalistilor oportunititi care altd datd erau de
neimaginat, iar social media si faptul cd aproape orice smartphone e dotat cu o
camerd cu specificatii tehnice cel putin decente transformd fiecare utilizator intr-un
potential fotojurnalist. Mihai Moga atrage atentia asupra unor avantaje care,
in mod paradoxal, pot sa se transforme in dezavantaje reale — prezenta fizici
a (foto)jurnalistului la eveniment devine optionald, pentru ca existd alternative pentru
obtinerea fotografiilor si a informatiilor, asadar stirile/ reportajele/ investigatiile sunt
viduvite de acea amprentd personald a jurnalistului, care face pand la urmd, mai ales
in epoca post-adevdr, diferenta intre o stire si o postare. Vizavi de fenomenul
dezinformarii/fake-news, Mihai Moga considera ca rolul fotografiei de presd

poate deveni un factor relevator al ,,adevdrului” obiectiv.

Productia fotografiei de presa in era digitala

Dezvoltarea tehnologiei digitale are un impact direct asupra
fotojurnalismului. Schimbarile datorate digitalizarii apar la nivel de
productie, distributie, promovare si consum. Progresul tehnologic a adus
deopotrivd avantaje si provocari pentru acest domeniu, unde, in prezent, se
discutd de fotografia computationala.

Odatd cu tehnologizarea si cu dezvoltarea softurilor integrate camerelor

digitale sau folosite in procesarea imaginii apare si posibilitatea denaturdirii
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aspectelor din realitate printr-o prelucrare excesivi sau cu intentii de a schimba
aspectul sau continutul imaginii, atirma Lucian Muntean. Sunt admise acele
setdri si ajustdri care nu contribuie evident la modificiri majore ale continutului,
mai explica acesta. Fotografia computationald oferd posibilitatea s faci mult mai
multe lucruri, afirma si Dan Bodea care ofera ca exemplu fotografia sportivi sau
panoramele (la un protest, de exemplu) unde este extrem de important sd iti pdstrezi,
ca fotoreporter, indiferent de tehnologia folositd pentru ,procesare”, obiectivitatea,
iar toate aceste procedee sd intdreascd ceea ce vrei sd transmiti cu ajutorul fotografiei
respective si sd nu denatureze, in niciun caz realitatea. Rohonyi Demko Ivan
atrage atentia ca fotoreporterul poate decide si inliture un element nesemnificativ,
doar in cazul in care acest demers nu afecteazd in nicio mdsurd subiectul, si cd in
noile regulamente ale concursurilor de presd se mentioneazd clar cd la nivel de
modificare a unei fotografii nu este permisd decdt ajustarea contrastului de culoare.

Cand este vorba despre sursa pentru fotografiile de presa utilizate de
redactia pe care o coordoneazad (reporterul, fotoreporterul, social media,
agentia de presd, altele), managerii de presa din Cluj-Napoca au puncte de
vedere diferite. Dupa cum am ardtat, au existat organizatii de presa care au
renuntat la echipele de fotojurnalisti pentru ca productia a fost orientata
catre multimedia si foto-video, si pentru ca aceste restructurari au adus si
avantaje de natura financiara.

In cazul cotidianului Szabadsag, Tibori-Szabé Zoltan precizeaza ci
redactia utilizeazd fotografii de la agentiile de presd Mediafax, Agerpres, MTI,
respectiv cele realizate de citre fotoreporterul publicatiei, iar foarte rar de citre un
redactor care mai fotografiazd la randul siu. In cazul cotidianului Monitorul de
Cluj, reporterii obisnuiesc sd facd propriile fotografii, chiar si sd filmeze, la
evenimentele la care participd, ei fiind cei care cunosc cel mai bine subiectul si
participantii, dupa cum explicd Paul Niculescu. De asemenea, redactia
apeleaza si la fotografii din mediul online (care sunt postate cu mentionarea
dreptului de a fi preluate in scop comercial/jurnalistic), acolo unde verificarea lor
este posibild din alte surse, cumpdrd fotografii de la agentii de presi (Agerpres,
Mediafax etc.) si de la furnizori de imagini de stock-photo (fotografii generice), si
colaboreazd cu un fotoreporter (in regim de voluntariat). Redactia Ziua de

Cluj nu are angajat un fotoreporter full time, sursa fotografiilor de presd utilizate in
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continutul editorial este reporterul, agentiile de presd, fotoreporterii colaboratori si
social media, precizeaza Mihai Moga.

Provocarile fotojurnalismului cetatenesc (citizen photojournalism)

Pentru a avea valoare de fotografie de presa, o imagine trebuie sa fie
relevanta, realizatd In mod obiectiv, iIn urma unui proces atent de
documentare care asigura si contextualizarea necesard. Informatia transmisa
trebuie sa fie verificata, corecta si completa, pentru cd aceasta asigura
credibilitate. Aceste tehnici de productie sunt specifice fotojurnalismului
profesionist. Dar, in ultimii ani, datorita tehnologiei care este mai ieftina si
mai accesibild, s-a dezvoltat fotojurnalismul cetdtenesc. Fotografiile realizate
de amatori sunt distribuite prin social media si uneori sunt preluate si de unele
redactii de presa (cand sunt singurele imagini disponibile de la un anumit
eveniment de interes).

Rohonyi Demko Ivan este de parere ca uneori acesti fotografi amatori
sunt chiar mai buni decdt fotojurnalistii profesionisti — pentru simplul motiv cd sunt
acolo in momentul respectiv si gandesc/decid ei ce sd facd, adicd nu actioneazi dintr-o
obligatie, ceea ce este foarte important. Uneori ei sunt primii care ajung la fata
locului si fotografiaza evenimentul cu telefonul — este important cd se capteazd
momentul. Fotojurnalismul cetitenesc poate fi usor alterat de impartialitate din
partea celui care il practicd, in timp ce credibilitatea si seriozitatea autorului se
construieste si se wverifici in timp, explicA Lucian Muntean. [n cazul
fotojurnalismului profesionist continutul este supervizat de cdtre editorul
foto/redactorul sef, in timp ce in cazul cetdteanului nu mai e niciun control de
calitate sau de verificare, acesta fiind singur rdaspunzitor de intreg continutul
publicat, mai adauga acesta. Principalele provociri formulate de fotojurnalismul
cetitenesc in raport cu fotojurnalismul profesionist sunt stabilirea importantei
subiectelor, relevanta lor asupra publicului, rapiditatea publicdrii acestora in social
media si nu in ultimul rdnd, obiectivitatea cu care sunt realizate fotografiile
respective, considera Dan Bodea.

Managerul de presa Mihai Moga aduce in discutie si o provocare de

ordin moral — in timp ce fotojurnalismul are ca obiectiv primordial informarea,
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cunoagterea, transpunerea in imagini a unor situatii concrete si bine definite,
fotojurnalismul cetitenesc poate avea in spate resorturi ce tin de interesul privat al
celui care realizeazd fotografia, de un context emotional sau de un orizont restrins
la ceea ce percepe, pe moment, acea persoand. Acesta explicd si provocarea
economica pentru redactiile de presa prin faptul ci fotografiile produse prin
citizen photojournalism nu sunt generatoare de costuri, pe cind un fotojurnalist de
calitate genereazd costuri salariale si are nevoie de resurse tehnice si financiare
pentru a-si face meseria. Pe de altd parte, Tibori-Szabd Zoltan considera
concurenta unui site de stiri cu social media ca fiind una neloiald; nu poate fi vorba
de concurentd intre un site de stiri dezvoltat de profesionisti care verificd informatiile
si 0 altd platformd media care nu are aceastd rigoare in managementul informatiei.
Cu privire la acest peisaj care este invadat de fotografii amatori, Paul
Niculescu atrage atentia cd se declanseaza o adevarata competitie pentru cd
la randul lor, fotojurnalistii contraatacd prin folosirea unor tehnici de preluare a
imaginii tot mai perfectionate, respectiv prin utilizarea unor echipamente mai
performante. Dar, concluzioneaza acesta, competitia trebuie si fie dusi pe terenul
profesionalismului si deontologiei jurnalistice — verificarea informatiei vizuale,
coroborarea cu informatii extrase din alte surse, aplicarea unui filtru deontologic,
aceste aspecte sunt definitorii pentru separarea (foto)jurnalismului profesionist de

cel cetitenesc.

Inovatiile din fotojurnalism la nivelul redactiei de presa

In era digitald, fotojurnalistii inoveaza tehnicile de documentare,
productie sau distributie a fotografiilor — galerii multimedia, fotografii
insotite de continuturi video/audio si altele. Dan Bodea considera ca
principalul factor care decide introducerea unor inovatii este nevoia de a tine
pasul cu noile tendinte, de a-i oferi cititorului cdt mai mult continut relevant, sub
forme cit mai diverse si atractive, ceea ce implica si actualizarea cunostintelor,
tehnicilor de productie si de distribuire a informatiei. Pe de alta parte, Lucian
Muntean aduce in discutie faptul ca desi, de principiu, aceste aspecte se discuti

inainte cu editorul/redactorul sef, care decid in ce format planifici sa apard acel
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material, fotoreporterul poate propune un anume format (galerie foto, audio slide-
show sau video) si in functie de ce a reusit sid surprindd la fata locului, aspecte si un
potential vizual care nu au fost preconizate initial.

Managerul de presa Paul Niculescu considera ca inovatia este naturald
in ceea ce privegte evolutia presei, iar interesul cititorilor pentru imagini si continut
audio-video este in crestere, astfel cd jurnalistii sunt presati de cererea publicului
pentru asemenea content, pe care mediul digital il permite cu tot mai mare usurintd.
O referire la publicul consumator face si Mihai Moga care crede ca practicile
inovatoare sunt adoptate in redactie atunci cand dovedesc cd pot genera mai multd
audientd, mai mult engagement, mai multe venituri, atunci cind retin atentia
cititorului pentru o perioadd mai lungd de timp decdt ar face-o tehnicile clasice de
prezentare a imaginilor. Dincolo de importanta mijloacelor tehnice, Tibori-Szabd
Zoltan subliniaza rolul profesionistului in procesul de selectie a imaginilor, si
remarca incheierea erei , presei de tip vechi” (presa scrisa, radio, TV), in timp

ce ,era noud” inca nu este definitd in termeni de reguli ale jocului.

Revizuirea codurilor de etica fotojurnalistica in era digitala

Limitele acceptabile pentru editarea unei fotografii de presd cu
ajutorul programelor de calculator sunt dezbatute intens de multi ani.

Fotojurnalistul Lucian Muntean considera ca in mod categoric acestea
ar trebui revizuite — ca limite acceptabile stricte ar fi doar o redimensionare a imagini
(in pixeli) si eventual o usoard reincadrare (crop), pentru ci o fotografiere corectd si
bund nu mai implicd alte editdri. Etica in domeniul fotojurnalismului este foarte
importantd si indiferent de trendurile existente in era digitald, aceasta trebuie s
primeze, fiind cea care face diferenta intre un profesionist si un utilizator de
tehnologie modernd accentueaza Dan Bodea. Limitele pe care le-ar impune
Dan Bodea ar fi: crop-ul fotografiilor, astfel incit sid poatd fi eliminatd o parte
inesteticd a fotografiei si editarea acelor aspecte ce tin de lumind, de expunere, daca
redarea informatiei corecte nu este alterata prin procesul de editare. Rohonyi
Demko Ivan considera ca nu este necesara o revizuire a codurilor etice

pentru domeniul fotojurnalismului in era digitala.

296



Transformarea digitala a fotojurnalismului

Paul Niculescu si Mihai Moga sunt de pdrere ca editarea fotografiilor
de presi cu ajutorul programelor de calculator ar trebui sd se limiteze la un crop care
sd nu denatureze informatia, un framing si o prelucrare la nivel de contrast,
expunere, culoare. Mihai Moga considera ca discutia trebuie purtatd in contextul
tehnicilor deep fake si al provocdrilor generate de utilizarea inteligentei artificiale
(Al) in productia de imagini. Atat Tibori-Szabd Zoltan cat si Mihai Moga
considera ca nu trebuie revizuite codurile de eticd, dar cd este nevoie de o aplicare

mai strictd a acestora.

Modele de business sustenabile in fotojurnalism

In ceea ce priveste un model de business sustenabil, Tibori-Szabd
Zoltan constatd cd profesionistii din fotojurnalism intotdeauna au gdsit
oportunititi de muncd, aducand ca argument marile agentii de presd care
colecteazd materialul cel mai de valoare — premiile Pulitzer, World Press Photo
pentru fotojurnalism, iar o astfel de apreciere face si creasci si cota de piatd. In
aceste conditii, Tibori-Szabd Zoltan considerdi ci provocarea ar fi cum anume
reuseste un fotojurnalist sd atingd calitatea aceea ca sd poatd vinde la aceste
agentii.

Cei intervievati apreciaza ca fotoreporterul in sensul clasic al
termenului este o specie pe cale de disparitie, iar un model de business sustenabil
inclind spre acel mix de surse foto (reporteri, fotoreporteri specializati, agentii de
presd etc) care sd permitd in primul rand accesul rapid la fotografia jurnalisticd si,
in al doilea plan, raportul eficient cost/beneficiu (Paul Niculescu). Incheierea
unor contracte cu redactiile, agentiile de presd si/sau de publicitate prin care sd le
fie furnizate fotografiile in conditii unice, in sistemul practicat de freelanceri, ar
putea fi un alt model sustenabil dupd cum explicd Dan Bodea. In final,
Mihai Moga crede ca pentru a ramdne relevant ca model de business,
fotojurnalismul trebuie si imbritiseze noile tehnologii si sd le adapteze astfel incit
sd incetineascd sau chiar sd schimbe tendinta de a inlocui munca fotojurnalistilor
cu procese automatizate, fapt ce ar conduce si la livrarea fotografiilor la costuri
mai scizute pentru angajator, care nu vor mai fi tentati sd renunte la acest post in

organigrama institutiilor media.
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Modele eficiente de distributie a fotografiei de presa in mediul

online. Relatia dintre fotojurnalism si social-media

Probabil retelele sociale Facebook si Instagram corelate publicatiei, crede
Lucian Muntean, in timp ce pentru Dan Bodea cele mai eficiente modele de
distributie ale unor fotografii de presd sunt postarea acestora de citre fotojurnalist,
de la locul evenimentului, atdt pe social media, cit si pe site, dar si transmiterea lor
direct din aparatul foto sau laptop, prin tehnologia modernd, cdtre colegii din
redactie care se pot ocupa de distribuirea acestora, in functie de politica pe care o
practicd redactia respectivd. Pe de alta parte, Rohonyi Demko Ivan considera
cd agentiile de presa sunt cele mai eficiente modele de distributie pentru
fotografia de presa in mediul online — Reuters, Associated Press, Mediafax,
Agerpres si Inquam Photos, si atrage atentia cd marea miza este tocmai cu
fotografiile de actualitate care nu sunt disponibile in mod gratuit (unele
redactii utilizeaza fotografii de pe internet in mod gratuit).

Fotojurnalismul poate valorifica oportunitdtile de distribuire si vizibilitate
oferite de social-media, dar continutul de bazi (chiar si al imaginilor) ar trebui sa
ramdnd in mare parte in publicatia tipdritd sau online, crede Lucian Muntean, in
timp ce Dan Bodea apreciaza ca relatia dintre fotojurnalism si social-media ar
trebui sd fie una ,de prietenie”, iar social media poate crea un ecou in jurul unei
fotografii prin butonul ,share”. La randul sdu, Rohonyi Demkd Ivan observa
oportunitatea in aceasta relatie.

Managerii de presa au o abordare mai pragmatica — Tibori-Szabo
Zoltan, editorul cotidianului Szabadsag, considera ca wun fotojurnalist
profesionist isi vinde fotografiile la agentiile de presd sau la redactii in mod direct,
nu le disemineazd pe social media. Social media devine tot mai mult sursd de
informatie la prima mand datoritd gradului ridicat de penetrare a internetului de
mare vitezd si a dispozitivelor mobile, dar este rolul mass-mediei profesioniste si
respecte standardele de calitate si sd verifice aceste informatii, explica Paul
Niculescu. Social-media ar trebui si fie atdt o platformdi de expunere pentru munca
fotojurnalistilor, cdt si un instrument pentru documentare, constata si Mihai

Moga.
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Filtrele de selectie pentru continutul vizual

In era digitala, numarul de fotografii realizate a crescut mult, iar cu
ajutorul social media acestea sunt distribuite si vizualizate rapid. Este nevoie
de filtre de selectie si de decizii editoriale cu privire la continutul vizual
publicat de catre redactiile de presa in editia tiparita sau incarcat pe propriul
site, mai ales cand se preiau fotografii ale amatorilor.

Nu toate redactiile mai au angajat fotoreporter si editor foto, iar reporterii si
redactorii 15i cautd singuri de cele mai multe ori imaginile pe internet sau pe agentii
foto, explicd Lucian Muntean. Pe de alta parte, Dan Bodea explica cum atdt
redactia, cdt si jurnalistii ar trebui sd poarte si sd impartd aceastd responsabilitate.
Activdnd intr-un domeniu profesionist, jurnalistul are responsabilitatea fatd de el
insusi, dar si fatd de public, sd trieze informatiile si sd le prezinte doar pe cele
necesare. Nu toate informatiile sunt stiri sau subiecte, la fel cum nici toti cei care fac
fotografii nu sunt fotografi. Aici intervine profesia, formarea intr-un cadru avizat
care iti dd posibilitatea sd alegi tipul, modul si mijlocul prin care doresti si informezi
publicul. Iar in ceea ce priveste alegerea fotografiilor pentru editia print, aici au un
cuvdnt de spus atdt editorul, cit si redactorul sef, pe langd jurnalist si fotojurnalist.
Abordarea financiard este adusa in discutie de catre Rohonyi Demkd Ivan
care considera cd o primd selectie este daci aceste imagini sunt gratis, iar in aceste
cazuri se folosesc imagini care sunt mai slabe calitativ.

Tibori-Szab6 Zoltan considerd ca un editor nu ar trebui sa intervina
peste munca unui fotojurnalist, iar in aceste conditii gatekeeper-ul este mai
degrabd fotojurnalistul si, in unele cazuri, agentiile de presd de fotografie. Si Paul
Niculescu considera ca filtrul este asigurat de fiecare reporter/redactor, care
trebuie sd verifice concordanta dintre continutul vizual al fotografiilor si contextul
realizdrii lor, corobordnd informatiile obtinute la fata locului cu intervievarea
participantilor/surselor. In procesul de verificare sunt vizate si aspecte care tin de
continutul fotografiilor, dar si aspecte legate de drepturile de utilizare, respectiv de
impactul pe care l-ar putea avea asupra publicului, mai adauga acesta. Mihai
Moga constata la randul sau ca, in conditiile in care viteza a devenit esentiald in

jurnalism, cea mai mare parte a responsabilititii deciziei editoriale o are
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reporterul/redactorul care acoperd un anumit subiect. La un nivel secundar, deciziile
reporterului/redactorului sunt verificate/validate, post factum, de un editor sef de

departament/editor coordonator.

Concluzii

Evolutia digitala a transformat fotojurnalismul, incepand cu etapa de
documentare, continuand cu cea de productie, editare, procesare, distributie
si de consum. Fotoreporterii joaca un rol vital in calitate de martori vizuali ai
comunitdtii, iar acest rol poate sta la baza afirmarii valorii lor economice in
era digitala (Campbell, 2010).

In ultimii ani, informatia vizuala este predominants in comunicarea
online, iar fotografiile din spatiul public nu mai sunt realizate doar de catre
profesionisti. Informarea corectd a publicului ramane cel mai important rol
al fotografiei de presd, iar pentru indeplinirea acestuia este necesard o
documentare temeinica a subiectului si respectarea normelor etice cu referire
la (non)interventia in continutul fotografiei. In conditiile in care in era
digitalda dezinformarea a atins un nivel fara precedent, este nevoie de
fotografia de presa, de expertiza profesionala, de standardele jurnalistice si
de codurile de etica specifice fotojurnalismului.

Digitalizarea a facilitat cresterea numarului de dispozitive de captare
si de stocare automatd a imaginilor (de exemplu, camerele de luat vederi din
spatiul public), ceea ce aduce o mai mare claritate cu privire la evenimente
de interes jurnalistic, dar, in egald masura, reduce amprenta profesionala si
specificitatea conferitd de fotoreporter.

Pe langa oportunitati, era digitala implicd si provocdri pentru
fotojurnalisti — acestia trebuie sa fie la curent cu inovatiile legate de realizarea
unui produs fotojurnalisticc, de documentarea, productia si distributia
fotografiilor unde social media are un rol din ce in ce mai important.
Fotojurnalismul se afld si sub presiunea interesului crescut al publicului in
raport cu imaginea video si cu naratiunile multimedia, astfel incat

fotojurnalistii se specializeazad si In productia audio-video.
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Prin urmare, procesul de transformare digitald este determinat atat
de tehnologiile media inovative si de automatizarea proceselor de productie
si de distributie, cat si de schimbarile in comportamentul de consum al
publicului si de considerentele de naturd financiard ce au dus la restructurdri

in organigramele redactiilor de presa.
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Radioul digital. Standardul de emisie
DAB/DAB#+. Planul tranzitiei in Romania

CAMELIA-ALEXANDRA BOIEREAN

Abstract: Digital radio. DAB /| DAB+ emission standard. The transition plan in
Romania. The continuous development of technology brings with it many
challenges in the world media market. All the mass media are targeted, and
things are no different when it comes to radio, where the need to introduce new
methods of broadcasting, adapted to the growing demands of the public and
technology, is an increasingly issue in recent years. Digital Audio Broadcasting,
one of the most popular digital radio broadcasting standards, seems to be the
best choice for countries that want to replace analogue with digital in terms of
broadcasting. Norway is the first such country to start a full digital transition
process in 2017.

This article is about the transition steps from the analogue to digital radio in
Norway, as well as about the possibility of applying a possible similar decision
in Romania, but also about the status of such a process in our country.

Keywords: DAB, digital radio, analog radio, radio digitization, digitalization of the
radio, DAB+, DAB Norway, Digital Audio Broadcasting.

Conceptul de radio digital a aparut in discutie In urma cu mai bine
de 30 de ani, atunci cand expertii radiofonici ai vremii, reuniti in diferite
congrese si grupuri de discutii pe tema dezvoltarii radioului au constientizat
si au agreat ideea ca radioul va avea nevoie In timp, inevitabil, de un update
important. Discutiile referitoare la necesitatea de dezvoltare a radioului au
pornit de la o serie de probleme privind emisia radiofonica clasica, in format
analog (sau FM, dupd cum o cunoastem cu totii), remarcate si cunoscute in

randul expertilor din industria radiofonica la vremea respectiva. In mod
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concret, problemele cel mai des intalnite erau legate de calitatea emisiei
radiofonice, perturbatd in masini si pe dispozitivele mobile, din pricina
emisiei FM. Din acest motiv, expertii reuniti in anii 80 intr-un consortiu
european pentru a discuta cu privire la dezvoltarea radioului au considerat
oportund implementarea unui standard de emisie radiofonica digitald,
menitd, In primul rand, sa elimine posibilele perturbatii ale sunetului
radiofonic (date de perturbatiile electromagnetice, prin intermediul cdrora
se face emisia radiofonicd FM), prin inlocuirea standardului clasic de emisie,
in timp, cu una noua, digitala de data aceasta. Asa a aparut ideea de radio
digital, cunoscut mai ales sub numele de standardul DAB/DAB+ (Eureka-147
initial), care aduce din start o serie de avantaje extrem de importante pentru
industria radiofonica (O’Neill, B, 2009). In felul acesta a aparut standardul
de emisie DAB (Digital Audio Broadcasting), care a fost, inca de la inceput,
agreat in tdri precum Australia si Elvetia (Trautwein, U., et al., 1997). Mai
tarziu, in anii "90, si Norvegia a fost una dintre tarile care au Inceput sd
pregateascd o eventuala tranzitie a radioului de la analog la digital.

Dacd sistemul de emisie radiofonicd analog functioneaza prin
emiterea de informatii pe calea undelor, avand optiunile de emisie FM
(modulatie in frecventd) si AM (modulatie in amplitudine) (Devlin, J. P.,
2018), in ceea ce priveste standardul de emisie digitala DAB/DAB+ lucrurile
stau cu totul si cu totul diferit, in sensul in care utilizarea spectrului se face
in afara benzilor de emisie FM si AM (Anderson, J. N., 2013). Mai simplu
spus, pentru sistemul de emisie radiofonicad digitala se creeaza o platforma
noud, care ajutd, practic, la distribuirea sunetului de la radiodifuzori cétre
radioascultitori — in format digital, desigur. In felul acesta, spectrul
radiofonic este eliberat, iar cheltuielile de emisie sunt mult mai mici, pentru
cd radioul digital mai aduce si avantajul de a putea emite pana la 6-7 posturi
de radio pe aceeasi frecventa folosita in analog de un singur post de radio
(Freyens, Benoit Pierre, and Mark Loney, 2011). Acesta este, deci, si primul
avantaj pe care emisia radiofonica digitald il aduce — unul care pare mai
degraba destinat radiodifuzorilor, insa in timp vom putea observa daca si
radioascultdtorii vor beneficia de pe urma lui.

Un alt avantaj important al radioului digital este acela care tine de
acoperire, adici de aria de extindere a programelor radiofonice. in mod
concret, cu cat un emitator/multiplexor, in cazul radioului digital, poate sa
acopere o arie mai mare, cu atat calitatea sunetului va fi una mai buna si,
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implicit, cu atat perturbatiile vor fi mai putine (sau inexistente) (Gilski,
Przemyslaw, and Jacek Stefanski, 2017: 3-11). DAB-ul este un sistem de
emisie extrem de util pentru ascultarea pe distante lungi, prin tuneluri, pe
telefoane mobile sau alte aparate de receptie portabile (cum sunt cele din
masina), fiind gandit de la inceput cu scopul de a ajuta la eliminarea sau cel
putin micsorarea problemelor care tin de emisia radiofonica (Lauterbach, T.,
& Hoeg, W., 2003). Acesta este, desigur, un avantaj important in primul rand
pentru radioascultdtori, dar si radiodifuzorii pot avea avantaje de pe urma
lui, pentru ca vor putea convinge mai usor ascultatorii de radio sa rdmana o
durata mai mare de timp pe postul lor de radio si sd nu caute butonul de
schimbare a emisiei.

In altd ordine de idei, probabil ci unul dintre cele mai importante
avantaje pe care radioul digital le aduce pentru radioascultatori este acela
transmita atat programe radiofonice obisnuite, adicd emisiuni, reportaje,
jurnale sau buletine de stiri, cat si alt tip de servicii/date, cum sunt unele
despre trafic/meteo si chiar fotografii, toate acestea afisate pe ecranul LCD al
dispozitivelor de receptie pe care ascultatorii trebuie sd le aiba pentru a putea
asculta radioul digital (Cohler, David Keith, 1985). In felul acesta, ascultitorii
de radio vor putea sa aiba acces la o serie mai amplad de informatii, fata de
cele pe care le obtineau in mod normal sau, mai bine spus, la 0 noud metoda
de obtinere a acestora — afisajul electronic pe un dispozitiv radio (Boyd,
Andrew., 2000). De asemenea, radioascultdtorii pot primi in timp real
informatii despre muzica si artistii difuzati pe radio, precum si versurile
melodiilor difuzate, dar si stiri viitoare sau alte informatii, in functie de
aparatul de receptie ales si de postul de radio ascultat (Gilski, Przemystaw,
and Jacek Stefanski., 2014: 43-48). In altd ordine de idei, prin intermediul
aparatelor de receptie radiofonicd digitala, utilizatorii pot derula inapoi un
program, daca intr-un moment nu au reusi sa auda sau sa inteleaga ceea ce
s-a transmis la radio (Western Daily Press, 2007).

Pe de alta parte, in ceea ce 1i priveste pe radiodifuzori, un alt avantaj
— care deja a inceput sa fie folosit de multi ani — este acela care tine de
metodele mult mai facile si mai eficiente de editare si montaj audio. Editarea
digitala a sunetelor, prin intermediul unor programe special dedicate acestui
scop, instalate pe PC, va aduce in plus noi functii, precum si o zona de
sugestii de editare afisate pe ecran, in timpul editdrii. Programele de editare
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vor retine modalitatile folosite pentru editare si montaj si vor oferi sugestii
pe baza acestora, inclusiv unele legate de mixare/montaj. De asemenea, deloc
de neglijat este faptul ca programele vor retine o versiune mai veche a
fisierelor audio, astfel cd, in cazul in care se doreste o revenire la versiunea
initiald, acest lucru va fi, odata cu radioul digital, posibil. Utilizatorii vor
putea sa aleagd, dintre mai multe versiuni stocate de programe, una la care
sd revind, iar celelalte vor ramane intacte pand cand vor fi sterse manual.
Acesta este considerat a fi un avantaj revolutionar pentru industria
radiofonicd si industria audio, dar este unul care era asteptat, date fiind
evolutiile tehnologice (Dunaway, David King, 2000: 29-50).

Expertii reuniti pentru a discuta, In anii "90, despre posibilitatea
introducerii unui nou tip de emisie radiofonicd, mizau pe faptul ca
standardul de emisie DAB+ va fi adoptat, intr-un termen relativ scurt, de tot
mai multe tdri, in detrimentul emisiei analog (Kozamernik, Franc, 1999: 13).
Totusi, 30 de ani mai tarziu, lucrurile nu arata deloc conform asteptarilor
acestora, iar singura tara care pretinde cd a realizat o tranzitie totala de la
analog la digital In privinta emisiei radiofonice este Norvegia, unde
pregdtirea efectiva a tranzitiei a inceput in anul 2007, cand parlamentul
norvegian a decis incetarea emisiei radiofonice analog pentru anul 2011
(Medietilsynet.no). Acest lucru nu s-a intamplat, in mod evident, iar asta din
cauza faptului cd o serie de factori/conditii impuse nu au fost indeplinite,
precum acoperirea pentru posturile publice de radiodifuziune, multiplexul
care sa acopere posturile comerciale sa aiba o arie de acoperire pentru cel
putin 90% din populatia norvegianad si, nu in ultimul rand, radioul digital sa
aduca beneficii considerabile pentru radioascultatori. Totusi, Norvegia a
reusit, sase ani mai tarziu de la data propusa initial, sa efectueze aceastd
tranzitie de la analog la digital, iar in cele ce urmeaza vom descrie, pe scurt,
pasii acestui proces.

Radioul digital in Norvegia

Prima tard din lume care a inceput un proces ,total”, asa cum este el
numit in documentele oficiale, de incetare a emisiei radiofonice analog in
favoarea celei digitale, este Norvegia. In 2017, Norvegia a inceput asa-
numitul proces de digitalizare a radioului, prin care si-a propus o inlocuire
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totald a FM/AM cu DAB+. Inceput abia in 2017, procesul a fost, totusi, unul
gandit si pregatit inca din anii 90, astfel ca norvegienii nu au fost luati prin
surprindere de schimbarea survenita in privinta radioului, mai ales cd au fost
derulate si numeroase campanii de informare cu privire la digitalizarea
radioului, menite sa 1i convinga pe radioascultatorii de acolo sa isi
achizitioneze aparatele de receptie radiofonica digitald, fara de care
ascultarea radioului urma sa nu mai fie posibila (https://www.worlddab.org/
countries/norway).

Digitalizarea radioului a fost pregatitd si planificata de autoritatile
norvegiene pe regiuni. Toate posturile ar fi urmat sa emita in format digital
cel tarziu la sfarsitul lunii decembrie 2017, potrivit calendarului de incetare
a emisiei propus de autoritati. De asemenea, observam faptul ca, aproape in
fiecare dintre etapele prestabilite, numai cateva dintre statiile locale ar fi
urmat sa facd tranzitia (la acel moment), nefiind specificat in mod concret
cate sau care. Acestea ar fi urmat sd emita in FM pana cel tarziu in decembrie
2017, potrivit planului propus pentru incetarea emisiei, insa pana si astazi,
in anul 2021, acestea emit in continuare si in FM, pentru a nu opri in totalitate
posibilitdtile de ascultare a radioului pentru publicul norvegian. Planul este
ca, la finalul anului ele sd nu mai emitd In FM/AM, ci sa treaca definitiv la
digital (WorldDab.org, https://www.worlddab.org/countries/norway).

o =3 Telemark Agder Oslo
J Trondelag Buskerud Rogaland @stfold
Mere og Hedmark Hordaland Vestfold Trome
Romsdal Oppland Sogn og Fjordane Akershus Finnmark
- i R S————
Feb.-April April-June June-Sept. Sept.-Dec. Dec.
08.02 26.04 21.06 20.09 13.12
NRK, P4, NRK NRK NRK NRK NRK, P4,
Radio Norge Radio Norge
21.04 16.06 15.09 08.12
Radio Norge. Radio Norge. Radio Norge, Radio Norge, .
P4, some local P4, some local P4, some local P4, some local M Medietilsynet
radio stations radio stations radio stations radio stations iy

Sursa fotografiei: Medietilsynet.no (https://www.medietilsynet.no/en/about-medietilsynet/digital-radio/)

Asadar, la patru ani de la tranzitia ,totala” propusa si sustinutd in
Norvegia, radioascultatorii norvegieni care inca folosesc sistemul de emisie
analog in masini au in continuarea posibilitatea de a asculta statiile locale pe
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dispozitive FM/AM, dar asta strict in zonele de emisie pe care aceste posturi
le au. Asta se traduce prin faptul ca, in anumite zone, radioul (posturile
locale) nu functioneaza deloc sau, dupa caz, functioneaza cu perturbatii. De
cealalta parte, statiile nationale nu mai pot fi receptionate deloc pe
dispozitivele clasice de receptie, adicd pe aparatele de radio montate in
masini (Medietilsynet.no, https://www.medietilsynet.no/). Totusi, vestea
buna este ca radioul in format DAB+ poate fi ascultat si prin intermediul
internetului, al smartphone-urilor sau prin aplicatii dedicate, unele instalate
chiar pe TV, astfel cd, in special cand vine vorba de ascultarea de acasd, nu
vor fi impedimente foarte mari in privinta continuarii ascultdrii — existand,
totusi, numeroase alternative pentru aceia care nu doresc sd isi achizitioneze
aparate digitale de receptie radiofonica (Medietilsynet.no). De asemenea,
conectarea la masind prin intermediul Bluetooth le permite si acelor
ascultdtori de radio care nu au masini cu sistem de receptie radiofonica
digitald montat sa asculte radioul devenit digital.

Posibilitatea de ascultare a radioului in format DAB+ in masini a fost,
de altfel, una dintre principalele conditii pe care autoritatile le-au impus
pentru ca switch-off-ul sa poata sa aiba loc conform calendarului propus,
adica in anul 2017. Potrivit planului de incetare a emisiei elaborat de
autoritati (https://www.medietilsynet.no/globalassets/engelsk/summary-of-
report-no.-8-2010---2011-to-the-storting-on-digitization-of-radio.pdf), pana
la data de 1 ianuarie 2015 erau necesare solutii concrete pentru ascultarea
radioului in masini, fie cd este vorba despre adaptoare, fie ca este vorba
despre montarea de dispozitive digitale de receptie radiofonica in masini
(Medjetilsynet.no).

Publicul norvegian a fost pregatit, asa cum am mai mentionat
anterior, pentru tranzitia de la analog la digital, prin numeroase campanii de
informare, ce au fost derulate prin toate mijloacele avute la dispozitie de
autoritdti (internet, TV, radio, presa scrisa etc.). De asemenea, tranzitia a fost
pregdtita inca din anul 2007, astfel ca norvegienii au avut posibilitatea sa
inteleagd foarte bine ce inseamnd radioul digital, care sunt avantajele
acestuia, de ce este el necesar si, In fine, sa isi achizitioneze aparatele de
receptie radiofonica menite sa le permita sda asculte radioul in DAB+.

Observam faptul ca numarul norvegienilor care si-au achizitionat aparate de
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receptie radiofonica digitala a crescut constant, incepand din trimestrul intai
al anului 2016 si pana in cel de-al treilea trimestru al anului 2017. De pild4,
numarul de dispozitive DAB+ In masini a crescut de la 730.000 in trimestrul
intai al anului 2016 pana la 1.250.000 in trimestrul al treilea al anului 2017, cu
putin timp Inainte de incetarea programata a emisiei radiofonice analog. De
asemenea, putem observa o scadere abrupta a FM-ului, de la 9.220.000 in
trimestrul intai din 2016, la 5.500.000 in trimestrul al treilea al anului 2017,
justificatd, desigur, prin faptul ca norvegienii au migrat inspre DAB, mai ales

in apropierea perioadei de tranzitie totala.

Number of radios in Norwegian households

10 000 000
9 220 000

8 180 000
8 000 000

6 900 000

@=DAB total 6 540 000
6000 000 e=DABin ‘car 500 000
«=DAB at home 4 750 000
e==FM totalt 4 000 000 4 130 000
4 000 000
31300 000 3 150 000 S 841000 3190 000
2 530 000 2 420 000 2 530 000
2 090 000 2 000 000 1900 000 1 910 000
2 000 000
1250000
730000 685000 700000 835000 890000 1020000
o
1Q 2016 2Q 2016 3Q 2016 4Q 2016 1Q 2017 2Q 2017 3Q 2017

(Sursa fotografiei: Kantar Media, Status Report for Radio Broadcasting in Norway 2017, pag. 10)

Odata cu digitalizarea radioului, se astepta o scadere a cifrelor de
audientd, datd de lipsa dorintei de achizitionare a noilor aparate de receptie
radiofonicd din partea radioascultatorilor (Medietilsynet.no). Totusi, cifrele
de audientd in DAB sunt unele mai mari, astfel ca putem considera ca
radioascultdtorii norvegieni s-au adaptat schimbarii, cumparandu-si noile
receptoare DAB+, pentru a continua sd asculte radioul (inclusiv statiile
nationale). Din trimestrul al treilea al anului 2016, accesul gospodadriilor din
Norvegia la radioul digital este intr-o crestere importanta, atat in privinta
radioului DAB ca atare, prin aparate de receptie statice, cat si in ceea ce
priveste ascultarea prin internet sau ascultarea prin intermediul TV-ului.
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Access to digital radio in Norwegian households
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(Sursa: Kantar Media, Status Report for Radio Broadcasting in Norway 2017, pag. 11)

Radioul digital in Romania

Modelul norvegian al tranzitiei nu pare a fi unul aplicabil si in
Romania, cel putin nu in urmatorii ani, asa cum reiese din documentele
oficiale publicate de ANCOM (Autoritatea Nationald de Management si
Reglementare in Comunicatii din Romania). Primii pasi in sensul unui
eventual proces de digitalizare a radioului romanesc au fost demarati in anul
2016, cand ANCOM a realizat o consultare publica pe tema digitalizarii
radioului romanesc, la care a invitat furnizorii ,potential interesati de
dobandirea drepturilor de utilizare a multiplexurilor” sa rdspunda la o serie
de intrebdri dintr-un chestionar (https://www.ancom.ro/consultare-publica-
cu-privire-la-implementarea-emisiei-radio-digitale-n-romnia_5506).

Ulterior, Autoritatea Nationala de Management si Reglementare in
Comunicatii in Romania a publicat, pe site-ul oficial, rezultatele pe care
chestionarul respectiv le-a generat, precum si un plan de actiuni care urma
sa fie aplicat pentru anul 2018, printre care erau cuprinse si actiuni care au
legdatura direct cu o eventuald digitalizare a radioului - precum
administrarea si gestionarea spectrului de frecvente (https://www.ancom.ro/
ancom-a-adoptat-planul-de-actiuni-pentru-anul-2018_5889). Pe baza rezultatelor
chestionarului, ANCOM a ardtat ca ,stabilirea taxei de licentd pentru
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multiplexurile de T-DAB, precum si modificarea deciziei privind procedura
de tarifare pentru utilizarea spectrului radio” erau unele dintre cerintele
respondentilor, motiv pentru care a decis sa propuna mai multe modificari
legislative in acest sens (ANCOM, 2018).

De asemenea, potrivit planului de actiuni pentru anul 2018, ANCOM
avea In vedere, pentru trimestrul al patrule al acestui an, finalizarea
consultarii publice pentru alocarea spectrului ,din benzile VHF (174-230
MHz) si UHF (470-694 MHz) pentru servicii digitale de radiodifuziune
terestra (T-DAB si DVB-T2)”, justificand necesitatea unei astfel de consultari
prin disponibilitatea spectrului, odatd cu replanificarea celui disponibil
pentru televiziune digitala terestrda DVB-T2: , Actiunea este necesara pentru
a determina interesul pietei privind participarea la procedurile de selectie
pentru acordarea spectrului disponibil pentru aceste servicii, precum si
pentru stabilirea obiectului licitatiilor (T-DAB sau DVB-T2, multiplexe
regionale sau multiplexe nationale, etc), in functie de optiunile persoanelor
interesate.”, se arata in documentul public al ANCOM.

In 2019, ANCOM publici in consultare publici un Proiect de Hotarare
a Guvernului privind acordarea licentelor (https://www.ancom.ro/uploads/
forms_files/PROIECT_HOTARARE_TAXA_TDAB1536151195.pdf), din care
reies costurile necesare unei eventuale digitalizari: 75 000 de euro pentru un
multiplex national (ca pret de pornire a licitatiei). Licenta pentru un astfel de
multiplex, al cdrui cost estimativ ar fi de circa 2 500 de euro pentru orase
mari, precum Cluj-Napoca, Timisoara, lasi etc., ar urma sd fie acordatd
pentru o perioadd de zece ani radiodifuzorilor, dupa cum reiese din
document, dar procedura de selectie va fi una ,,competitiva”.

In fine, potrivit strategiei publice a Ministerului Comunicatiilor,
finalizarea procesului de Incetare a serviciilor de radiodifuziune analogica
terestrd ar urma sda aiba loc in perioada 2025-2030: ,Implementarea
radiodifuziunii terestre digitale sonore reprezinta o prioritate pentru
Romania”, se arata In documentul citat, de unde reiese si faptul cd tara noastra
beneficiaza de doud multiplexe cu acoperire nationald in standardul T-DAB.

Inlocuirea emisiei clasice, analog, cu cea digitala, este un obiectiv
important pentru tara noastra, potrivit documentului Ministerului
Comunicatiilor, care aratd faptul ca in acest scop sunt avute in vedere ,0
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parte dintre obiectivele stabilite de Agenda Digitala Europeana”, definite in
programul Comisiei Europene, ca parte a strategiei Europa 2020, ce are in
vedere dezvoltarea si implementarea de infrastructuri de servicii digitale.

Totusi, strategia pentru Romania, la fel ca si cea avuta in vedere de
autoritatile norvegiene, prevede cd, pentru o eventuala tranzitie, este necesar
sa fie luati in calcul o serie de factori ,in corelatie cu structura si
caracteristicile populatiei, dar si cu mediile si modalitatile de acces la
serviciile de radiodifuziune”. De asemenea, pentru a face posibild o astfel de
tranzitie, Ministerul Comunicatiilor a propus infiintarea unui Grup de Lucru
Radio Digital (GLRD), initiativa aprobata de fostul prim-ministru Ludovic
Orban printr-un memorandum. Scopul acestuia este acela de a ,asigura o
interfatare unicd oficiald din partea Romaniei, in relatia cu principalele
entitati implicate in procesul de implementare a radiodifuziunii digitale la
nivel european: EBU — European Broadcast Union, EDRA- European Digital
Radio Alliance, CE-Comisia Europeana, etc, si la nivel mondial: Consortiul
WorldDAB, Consortiul DRM etc.”, potrivit strategiei publice a Ministerului
Comunicatiilor.

Tranzitia totald spre radioul digital s-ar putea prelungi in Romania
pana in 2025, potrivit informatiilor publice ale Ministerului, iar conditia
principald pentru ca acest lucru sa fie posibil este aceea ca serviciile SRR
(Societatea Romand de Radiodifuziune) sa poatd fi receptionate la nivel
national de 99% din populatia tdrii, acoperire asiguratd printr-un multiplex
T-DAB+ si unul DRM30'.
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Reinventarea designului de presa

in spatiul online

IONUT HUSANU

Abstract: Reinventing press design in the online space. News design, the obvious
but covert form of conveying information to large audiences, is experiencing
nowadays a notable evolution. As professionals that facilitate and materialize
the transmission of messages toward readers, the news designers have now
access to tools that push the design activity beyond simply displaying text and
photos on a screen. They can transform a journalistic piece into a unique visual
experience, which is equally informative, interactive, and visually pleasing.
Until 10-15 years ago, news designers were concentrating their work mostly on
filling the layouts for printed newspapers and magazines. In their day-to-day
activity, they had to gracefully place texts on columns, edit and arrange photos,
place ads, draw graphs, keeping an eye to the graphic style of the publication at
the same time, to ensure a visual consistency among the pages of the same issue,
or from one issue to the next. This activity is still the same for printed news
designers, as the new technologies did not fundamentally change their routine.
These days, though, numbers for news consumption in digital form far exceed
the numbers for printed news. That is why the visual presentation of online
news pages and articles should be as important for media managers as it is for
printed newspapers and magazines.

Keywords: editorial design, online journalism, interactive narratives, data visualization,
multimedia.

Designul de presa si designerul de presa

Designerii cu o afinitate pentru jurnalism au regdasit in presa un loc
in care sa-si poatd pund in aplicare madiestria de a imbina in spatiul unei
pagini elemente de tipografie (ajustarea casetelor de text, a elementelor de

315



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

titraj) cu imagini (fotografii, ilustratii, infografice), cu scopul dublu de a
transmite cat mai rapid si elocvent informatiile catre cititor, si de a livra un
produs vizual care sa fie atragdtor pentru ochiul uman. Designul editorial
este de cele mai multe ori confundat cu designul de ziare si reviste. Istoria
indelungata a presei tiparite inca isi pune amprenta asupra noilor forme de
transmitere a informatiilor jurnalistice. Primele site-uri de stiri au fost cele
ale ziarelor care deja apareau de multd vreme sub forma tipdrita. Pentru mult
timp, variantele online ale ziarelor erau doar o oglinda digitald a articolelor
publicate pe hartie. In ultimii ani, ins, odatd cu modificarea obiceiurilor de
consum de presa ale publicului, multe redactii s-au adaptat la noile cerinte
si nevoi ale cititorilor. Odata cu redirectionarea atentiei redactiilor dinspre
presa tiparita spre cea online, si continutul a trebuit sa fie adaptat la noul
mediu, profitand de avantajele aduse de acesta. Francesco Franchi a observat
aceastd schimbare de focus a ziarelor si a modului in care ele s-au adaptat la
realitatea sociald de astdzi si remarca felul in care acestea se pozitioneaza fatd
de public. Astfel, un cotidian nu mai e doar ziarul care e publicat in fiecare
zi, spune Franchi. Definitia ziarului a fost extinsa si nu ar mai trebui sa
vorbim despre cotidiene, ci despre branduri de media care impacheteaza si
distribuie informatii pe mai multe canale. (2013, 148)

Pana de curand, un ziar era un produs complet, recognoscibil dupa
numele de pe frontispiciu si compus dintr-o selectie de continut restrans,
considerat relevant de citre editorii publicatiilor. In acest sens, ziarele erau,
inainte de toate, o baza de interpretare a realitdtii, care atribuia o anumita
importanta evenimentelor in spatiul economic si social al faptelor curente.
Prin alegerea unui ziar in detrimentul altuia, cititorii aderau la o anume
viziune asupra lumii, fie ca erau sau nu constienti de asta. , Ziarul tipdrit este
un mediu si nu coincide cu ideea de ziar. Printul are propriile dinamici,
costuri si beneficii. Ar putea sa sfarseasca, dar ziarul nu va muri neaparat cu
acesta. Ziarul nu este hartia tipdrita: este redactia, publicatia, relatia pe care
a creat-o cu publicul, viziunea, interpretarea evenimentelor, competenta
editoriald” (De Biase 2006).

Posibilitatea publicarii unor unitati de continut individual si apoi
distribuirea si regruparea lor intr-o multitudine de forme si platforme
diferite a schimbat marimea celei mai mici unitati de insemnatate de la un
ziar intreg la un singur articol. Articolul devine el insusi reprezentantul,
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mesagerul setului de valori care caracterizeaza publicatia pe al cdrei site
apare. Pana nu demult, oamenii ajungeau in pozitia de a citi un anume articol
pentru cd alegeau sd cumpere un anumit periodic. Acum, lumea tot mai mult
ajunge sd citeascd o anumitd publicatie datorita faptului ca au ales s citeasca
un anumit articol, In urma accesarii unor hyperlinkuri de pe web, mai ales din
social media. Uneori, cititorii nici nu ajung pe pagina principald, intrucat
contextul este considerat marginal ca importantd, iar cititorii sunt preocupati
doar de un singur element de continut, acesta fiind un pas in anumite
procese de browsing care apoi 1i conduc spre alte noi destinatii. Conform
acestui nou model, ziarele devin instrumente care ne permit sa colectam
informatie imprastiata peste tot pe internet. Nu mai este vorba despre a
construi o bazad de interpretare a realitdtii sau de a servi unei comunitati
specifice. (Franchi 2013, 46)

Adaptarea ziarelor la formatele mobile vine dupa o perioada in care
multe ziare tiparite au renuntat la formatele mari, adoptand dimensiuni tot
mai mici, pentru a atrage mai multi cumpadratori. Preferintele cititorilor
pentru formate mai mici au fost remarcate in studii de piatd, nu doar pentru
cd sunt mai usor de folosit, dar si pentru ca structureaza mai bine informatia.
In tabloide, o pagina este acoperitd de un singur subiect, spre deosebire de
ziarele de format broadsheet, unde pe o pagina apar mai multe articole, de
multe ori crednd confuzie. Studiile au ardtat ca cititorii acordd mai multa
atentie unui articol de o pagina in tabloid, datorita textelor mai scurte si
casetelor care ofera informatie detaliata, oferind astfel mai multe oportunitati
cititorului (Franchi 2013, 126). intelegem astfel ci preferintele cititorilor de
presa, fie online, fie tipdritd, sunt asemanadtoare. Pe online, avem, de obicei, un
singur articol pe ecran, intr-un moment dat, iar publicul pare confortabil cu

acest model: un singur material pe un suport, vizibil in intregime.

Formate de presa noi, interactive

Designerii editoriali pentru web, care in sfarsit au la dispozitie unelte
care sd redea o libertate care a lipsit in designul de web pana de curand, cauta
noi forme de a prezenta continutul intr-un format personal si atractiv. In
cartea Designing News, Daniele Codega, seful de design si UX de la Reuters
in perioada 2012-2013, responsabil de crearea unui nou design pentru site-ul
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agentiei, comenteaza cu privire la acest proces de redesign: ,Este un pic
rusinos sa vedem cum internetul, cea mai flexibila unealta din era moderna,
este lipsit de flexibilitate in ce priveste designul. Designerii de reviste si ziare
pot crea layout-uri noi in fiecare zi pastrand publicatiile interesante si
proaspete. Designerii digitali au rdmas blocati in notiunea de sabloane; il
proiectezi odatd si apoi il pastrezi aproape pentru totdeauna. [...] Desi avem
vreo 15 tipuri diferite de continut in functie de necesitatea articolului, pagina
unui articol este bazatd pe componente. In editoarele CMS, editorii pot
adauga componente inline precum imagini, video-uri, ferestre de chat,
articole asemanatoare, citate si altele... Fiecare din aceste componente vine
cu un anumit numar de variatii care permit layout-ului sa se schimbe, dar sa
nu se ruineze” (Codega 2013)

Asa cum remarca si Codega, In mod traditional, designerii de presa
online nu par a fi responsabili de aranjarea in spatiu a fiecarui articol in parte.
Exista un design stabilit initial, iar toate articolele se pliaza pe acel sablon,
fara a exista o mare varietate de optiuni pe care designerul sa le decida
pentru produsul publicat. Inss, odatd cu dinamizarea mediului online de
stiri, publicul a devenit asaltat de informatii, iar alegerea de a citi sau nu un
articol poate fi determinatd de felul in care o pagina aratd, un studiu
sugerand chiar ca aceasta decizie nu i ia unui utilizator mai mult de 50 de
milisecunde (Lindgaard, si altii 2006). Astfel, importanta elementelor vizuale
a intrat din nou in atentia producatorilor de stiri. Captarea atentiei este
principalul bun necesar existentei ziarelor online, iar publicul se arata mai
atras si mai dispus sa-si petreaca timp pe un site in care informatiile sunt
oferite intr-o forma care sa exprime cat mai mult prin cat mai putin, iar
informatiile sa fie cat mai usor de inteles, intrucat doar textul scris nu mai e
de-ajuns. Avand in vedere ca redactiile de stiri au probleme tot mai mari in
a atrage si retine audiente, acestea au inceput sa investeasca efort si resurse
in dezvoltarea unor formate de stiri care nu sunt mostenite din print sau
TV/radio, ci sa se foloseascd de avantajele internetului pentru a transmite
informatii. Unul dintre aceste formate este naratiunea jurnalistica
interactiva, aparut in urma publicarii de catre The New York Times a
proiectului inovator ,Snow Fall: The Avalanche at Tunnel Creek”.
Naratiunile jurnalistice interactive sunt articole de tip feature care se bazeaza
mult pe elemente vizuale si tehnologii web inovatoare, cum ar fi animatiile
bazate pe scrolling. Ele ofera informatii detaliate despre probleme specifice,
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iar designul vizual captivant, alaturi de tranzitia fina intre diferite modalitati
creeazd un spatiu imersiv care pastreaza atentia cititorilor si ascunde
distragerile care sunt de obicei trdite atunci cand navigdm pe Web.
(Greussing si Boomgaarden 2019)

Una dintre trasaturile caracteristice comune a noilor media de stiri
este folosirea intensivd a interactiunilor in continutul lor jurnalistic. In
general, intelegem prin interactivitate, potentiala relatie de dialog
bidirectional dintre un sistem si un utilizator. In mod normal, acest dialog
are scopul de a atinge un anumit tel, acela de a executa o forma de activitate
in sistem de catre utilizator, prin mijloace care presupun actiuni sau
manipuldri asupra acelui sistem.

Principala caracteristica a interactivitatii este cd, atat sistemul, cat si
utilizatorul 1si alterneaza rolurile de emitator si receptor in acest dialog.
Aceasta proprietate se poate atribui direct sistemului care faciliteaza aceasta
schimbare de roluri. Toate actiunile utilizatorului sunt restrictionate de
sistem, dar, in acelasi timp, raspunsul sistemului depinde de actiunile
executate de utilizator.

Sistemele au diferite niveluri si grade de interactivitate, de la cele mai
joase, in care utilizatorul doar activeaza sistemul (de exemplu, prin apasarea
butonului play pe un ecran) pana la cele mai inalte, in care sistemul ajusteaza
registrul de raspunsuri posibile in functie de actiunile utilizatorului (de
exemplu, intr-un joc video).

Dacd adaptam acest concept la jurnalism, un articol interactiv poate
fi inteles ca fiind un fel special de continut digital in care utilizatorul poate
sd interactioneze intr-o maniera reciproca si bidirectionald, datoritd structurii
si designului specifice. Aceasta caracteristica poate fi apoi folositd pentru a
obtine resurse narative alternative si resurse cu un grad ridicat de eficienta a
comunicarii folosind acest continut. Astfel, avem la dispozitie mai multe
niveluri sau grade de interactivitate.

La cel mai jos nivel, se afld acele continuturi care permit utilizatorului
sa stabileasca ritmul si directia naratiunii. Continuturi in care utilizatorii se
pot misca inainte si inapoi In naratiune prin scroll (Scroll telling) sunt un
exemplu al acestui nivel de interactivitate. La cel mai inalt nivel gasim acele
proiecte digitale care permit utilizatorului sa creeze si sa transforme
continutul nou si sd stabileasca noi strategii narative pentru consumarea
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acelui nou continut, prin exploatarea resurselor interactive. (Pérez-Montoro
et al. 2018, 3-4)

Organizarea informatiei in straturi semantice (cu ajutorul hartilor,
indexurilor, cronologiilor) si morfologice (prin mijloace de transmitere,
marime sau format) asigura conversia textelor interactive in sarcini care
necesita sisteme modulare. Autorul acestor naratiuni interactive selecteaza
si combind resursele pe care doreste sd le foloseasca pentru a intocmi o
anumitd naratiune si apoi le asaza in interfata intr-o manierd ierarhica. Unele
resurse, de exemplu, scrollarea paralactica faciliteaza introducerea unor noi
forme de naratiune jurnalistica interactiva. (Freixa 2018, 17-18)

Valoarea vizualizdrilor este mult mai mare decat cea a unei simple
resurse narative. Astazi, datoritd ecranelor de mari dimensiuni si navigarii
prin intermediul gesturilor tactile pe noile dispozitive, continuturile vizuale
pot fi oferite in toatd splendoarea lor si astfel sd joace un rol important in
captivarea cititorilor. (Pérez-Montoro si Veira-Gonzalez 2018, 35)

Greussing si Boomgaarden (2018) au descoperit cd prezenta unor
elemente estetice vizual in noile forme de jurnalism digital contribuie la
,dobandirea intelesurilor din stiri prin initierea unor atitudini pozitive fata
de interfatd” (1), dar prea multe ornamente de design pot incdrca cognitiv
utilizatorii in ce priveste continutul dat. In maniera similar3, Yael et al. (2017)
concluzioneaza cd cititorii au tendinta de a aprecia stirile proiectate grafic
doar atunci cand acestea sunt ,integrate coerent intr-un articol si astfel sa
indeplineasca o functie de intelegere mai usoara” (1), o observatie care
evidentiazd importanta educatiei digitale si de interpretare a datelor.
Drucker et al. (2018, 214) recomanda, In scopul unei comunicdri mai eficiente
cu publicul, ca producdtorii de jurnalism bazat pe date sa tina cont de
educatia de date si vizuald a cititorilor lor, dar si de cunostintele generale si
asteptarile de design sau familiaritatea cu formatul respectiv.(Anderson si
Borges-Rey 2019, 1257)

Presa bazata pe date, viitorul designului de presa

Dezbaterea centratd pe diferentele dintre graficele informationale si
vizualizarile de date a aratat ca intre acestea este o oarecare distinctie

artificiald. (Pérez-Montoro si Veira-Gonzalez 2018, 36) Industria a acoperit
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orice diferente, iar formatele de jurnalism vizuale — precum cele statice,
infografice tiparite — sunt deja un conglomerat de instrumente care
imprumutd metode si tehnici din mai multe discipline pentru a relata stiri
care combina text, elemente vizuale si multimedia.

Distinctia obisnuia sa fie facuta in modul urmator:

+ infograficele erau reprezentdri grafice care combinad text si imagini
pentru a prezenta informatii care exploatau structuri vizuale din care
cititorii puteau extrage anumite detalii. Infograficele pot contine
vizualizari de date, dar imaginile erau in principal pictoriale, adica
reprezentau obiecte reale, fenomene vizibile folosind diferite niveluri
de iconicitate, de la cele mai realiste la cele mai abstracte.

+ vizualizarile de date erau reprezentdri grafice ale datelor si relatiilor
dintre acestea. Rolul lor era considerat a servi unor scopuri analitice
si, in timp ce infograficele erau ghidate de autori, vizualizdrile de date
erau explorabile si nedirijate. Ele nu prezentau relatii iconice cu
obiecte reale; ele erau abstractizari proiectate sa codeze vizual
valorile din date si sa evidentieze relatiile dintre date.

Anterior, se punea accent pe profesionisti cu abilitati de design grafic
cu interes pentru jurnalism. In ultima decad si jumatate, insa, au iesit la
lumind informaticieni cu interes pentru jurnalism si cu ochi pentru design
grafic.

Actuala tendinta se indreaptd spre utilizarea unor instrumente
narative care pot impleti video, fotografii, text si interactiuni pentru a relata
un eveniment.

Existda un oarecare consens in a clasifica noile tipuri de naratiuni
vizuale in doua mari grupuri (Pérez-Montoro si Veira-Gonzalez 2018, 40).

In primul grup se afl4 acele materiale in care cititorii navigheaza prin
intermediul click-ului sau atingerii ecranului (stepper mode). Aceste articole
sunt vizualizate la discretia utilizatorului, pas cu pas, prin click-uri care
ghideaza naratiunea ca si cum ar fi un slide-show.

In al doilea grup se afld materialele care se bazeazi pe scrolling
(scroller mode). In acest caz, utilizatorul poate naviga in susul sau in josul
povestii, folosind scrollul mouse-ului, pastrand continud naratiunea, fara

intreruperi.
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Insa cercetatorii Anderson si Borges-Rey merg mai departe in
clasificarea tipurilor de jurnalism bazat pe date si propun urmatoarea

taxonomie:

Formatul jurnalismului
de date

Definitie

Joc de stiri

Materiale jurnalistice foarte experimentale, care au tendinta de
a implica cititorul intr-o lume fictivd si care evidentiaza o

problema cu semnificatie sociala.

Exemple tot mai comune de personalizare in jurnalismul de

Calculator date, care permit cititorilor sd se regaseasca in date prin
interactive completarea unor detalii cum ar fi codul postal sau varsta, ori
prin selectarea unor optiuni prestabilite dintr-o lista.
Qui Un format care testeazd cunostintele cititorilor si le hraneste
Uiz

curiozitatea, de obicei despre un subiect in voga.

Naratiuni multimedia de
lungime mare

Un format care combind o gama de moduri semiotice, precum
text, imagini, video, harti (de obicei statice) sau grafice pentru
a transmite o poveste complexd, emotionald. Datele pot fi
inserate de-a lungul textului si/sau vizualizarilor, care astfel,
combinate cu alte moduri, servesc la augmentarea experientei

generale

Compozit multimedia
interactive

Un format care combind o gama de moduri semiotice, dar nu
este neaparat de mare lungime si care contine elemente
interactive, invitand cititorii sa completeze sau sa selecteze
datele.

Experientd de scroll
(Scrollytelling)

Experiente de ,scrolling de paralaxa” autonom, in care
elementele sunt relevate incet, in timp ce cititorii scrolleazi prin
pagina. Acest format cautd sa implice cititorii prin evocarea de
surpriza si suspans.

Revenind la partea vizuald, cu privire la componenta de maiestrie in
graficele statistice, aceasta este compusa din idei complexe transmise cu
claritate, precizie si eficienta. Potrivit lui Tufte (2001, 13), vizualizarile grafice
trebuie:

* sa arate datele;
* sainduca cititorului sa se gandeasca asupra substantei in detrimentul

metodologiei, designului (grafic), tehnologiei de productie a

graficului sau orice altceva;
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+ sd evite distorsionarea a ce vor sa spuna datele;

* sa prezinte multe numere intr-un spatiu restrans;

* sa creeze coerentd din seturi mari de date;

* sd Incurajeze ochii cititorilor sa compare diferite bucati de date;

+ sa prezinte datele pe mai multe niveluri de detaliu, de la o privire de
ansamblu la structurile fine;

* sd aiba un scop clar: descriere, explorare, tabulare sau ornamentare;

 sd fie strans integrate cu descrierile statistice si verbale ale unui set de
date.
Acelasi Tufte precizeaza si care sunt principiile mdiestriei grafice:

* prezentarea bine-conceputa a datelor interesante — o chestiune de
substanta, statistici si design.

+ 1n graficele statistice — idei complexe transmise cu claritate, precizie
si eficienta.

* ceea ce da privitorului cele mai multe idei in cel mai putin timp, cu
cea mai mica cantitate de cerneald in cel mai mic spatiu.

* sd fie aproape intotdeauna multivariata.

 relatarea adevarului cu privire la date.

Concluzii

Dupa cum am observat, rolul designerului de presa in mediul digital
nu mai urmeaza in mod neaparat functiile designerului de print. Desi
elementele cu care lucreaza: culori, forme, elementele de tipografie sunt
aceleasi, el trebuie sa impacheteze produsele vizuale adaptate la noile forme
de jurnalism vizual. Pentru mediul online, designerii nu mai sunt preocupati
de organizarea articolelor in pagina, acest lucru se face prin intermediul unor
sabloane predefinite. insé, modul in care se consuma jurnalismul, in ziua de
azi, In forma atomizata, de la articol, la alt articol (nu neapdrat din aceeasi
publicatie) pune designerul in ipostaza in care are posibilitatea de a crea un
produs vizual deosebit pentru diferite pagini de continut jurnalistic.

Captarea cititorilor este cel mai important lucru, iar studiile arata ca
elementele de design pot influenta decizia acestuia de a parcurge sau nu un
anumit material jurnalistic. Astfel cd, graficele informationale sunt un mod
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eficient de a transmite informatii rapide si concise. Daca acestea sunt create
corect, si sunt plasate in contextul potrivit, cititorul poate retine cu mai multa
usurinta anumite detalii. O reintoarcere frecventda a unui utilizator pe un
anumit site il poate convinge sa devina un sustinator financiar al publicatiei,
prin donatii sau prin abonamente digitale. Unele site-uri oferd doar cateva
articole In mod gratuit. Daca un cititor ajunge la acel numar maxim dupa ce
a citit articole de care a fost multumit, curiozitatea de a vedea un articol nou
il poate impinge spre abonarea la acel serviciu de presa.

Rolul designerilor de presa este de a crea pagini cu un impact vizual
puternic pentru anumite subiecte si sa starneasca curiozitatea unor potentiali
cititori. Scopul designerului este de a oferi utilizatorilor, prin intermediul
elementelor vizuale, o experienta remarcabild, din care cititorul sa ramana
cu informatiile care s-au dorit a fi transmise initial.

Anterior, se punea accent pe profesionisti cu abilitati de design grafic,
cu interes pentru jurnalism. Majoritatea designerilor editoriali aveau o
inclinatie mai degraba spre sfera artisticd, dar se supuneau rigorilor de
comunicare ale produselor jurnalistice. In ultima decad si jumaitate insa, au
iesit la lumind informaticieni cu interes pentru jurnalism si cu ochi pentru
design grafic. Multi dintre actualii designeri care creeaza produse
jurnalistice vizuale sunt pregatiti ca programatori, dezvoltatori web sau
analisti de date. Aceste aptitudini sunt ideale pentru pregatirea unor
materiale care si functioneze in mediul online. Ins3, este nevoie ca acestia si
posede curiozitatea unui jurnalist si un pic din madiestria artisticd a unui
designer grafic.

Dintre naratiunile vizuale interactive, cele mai apreciate de public,
conform datelor de trafic identificate de designerii de presa sunt naratiunile
vizuale liniare, bazate pe scrolling. Acestea au posibilitatea de a capta
interesul cititorului si a-1 imersa apoi in continutul jurnalistic. Chiar daca
naratiunile vizuale complexe pun in mana cititorului decizia de a—si forma
propriile fire narative, studiile arata ca utilizatorii apreciaza mai mult rolul
jurnalistilor de a impacheta informatiile si a le distribui intr-o formad narativa
coerentad si interesanta.

Producerea naratiunilor vizuale este un proces care implica multe
resurse, in special umane. De aceea, acest tip de jurnalism online este
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practicat mai degraba de publicatii media de talie globald, cu indeajuns de
multe resurse financiare. Pentru publicatiile cu orientare locald, regionald
sau chiar nationald, efortul de a crea materiale jurnalistice interactive poate
fi peste capacitatea lor financiara. Cititorii, insd, sesizeaza repede diferenta
dintre un articol clasic, pe formatul text plus poza, si o naratiune jurnalistica
interactiva, cu grafice de date si alte insertii multimedia. Astfel, un site de
presa care investeste in astfel de continut ar putea sa iasa repede in evidentd
in peisajul actual rigid, banal si incdrcat de publicitate invaziva.
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Formatul video si scoala online.

Avantaje, dezavantaje, solutii

ALEXANDRU DOROFTE

Abstract: Video format and online school. Advantages, disadvantages, solutions. In the
last couple of years, the video format has changed the way we produce,
distribute and consume information. This type of medium is very popular both
among content creators (amateur and professional) and consumers. In the global
pandemic context, many industries have migrated to online platforms and
services. The teaching industry is no exception and the video format is very
powerful and it is used to a great deal of success in the teaching process.

This paper is an overview of the most popular platforms and services that
include the video format. The study also includes a short analysis of the main
advantages and disadvantages of these services in the actual context. We
consider that more studies are necessary in order to better understand the
implications of this type of medium in the teaching activity.

The paper analyses the main instruments that are used at the moment — video
clip, video stream, web camera, interactive video. The instruments, if used
correctly, can produce similar effects (if not better) to those found in the
traditional form of teaching.

Keywords: e-learning, video conferencing platforms, interactive video clip, video
streaming.

Context

A preda, in mod organizat, institutional, in forma continua si cu

rezultate satisfacatoare este un concept din ce in ce mai greu de definit si

foarte greu de realizat in conditiile ultimilor ani in care distanta, tehnologia

si timpul ne imping spre un mediu educational din ce In ce mai axat pe online.

In ciuda faptului ci tehnologiile ce pot sustine in mod eficient procesul de

predare-invatare sunt disponibile de foarte mult timp, sistemele clasice de

327



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

predare institutionala se adapteaza cu greu la nevoile actuale, din motive ce
tin de infrastructurd, mediu social, economic etc. Anul 2020 a fortat sistemele
traditionale sa intre In randul producdtorilor de continut educational ce
folosesc tehnologia in avantajul lor de zeci de ani.

Moodle (modular object-oriented dynamic learning environment) a fost
conceput la inceputul anilor 2000 si continua sa se dezvolte si in prezent
(Martin D., Dougiamas si Taylor 2002). Platforma Moodle este un sistem de
management educational, open-source, si este folosita pentru educatie
mixtd, invdtamant la distantd, clasa inversata si alte proiecte de tip e-learning
din scoli, universitati si alte sectoare.

MOOC - Massive open online course - sunt cursuri online, gratuite,
destinate unui numar nelimitat de participanti. Primul curs de acest tip apare
in 2007 pe platforma Wikiversity si are scopul de a ,elibera” invatamantul
(wikiversity.org 2007).

Youtube este disponibil gratuit, atat pentru consumatorii cat si
pentru creatorii de continut video din 2005. Este o platforma cu un potential
enorm in ceea ce priveste educatia online (peste 2 miliarde de utilizatori, in
fiecare lund, din 100 de tari, in 80 de limbi).

Dezvoltarea dispozitivelor mobile si a tehnicii de calcul a oferit acces
la informatie unui numar ridicat de utilizatori, atat prin preturi convenabile,
dar si prin aplicatii ce faciliteazi interactiunea om-masina. In conditiile in
care aceastd informatie este structuratd, impachetatd si oferitd (de foarte
multe ori gratuit) tuturor persoanelor cu acces la internet si un minim de
echipament electronic, apare intrebarea: de ce exista incd participanti la sistemul
educational care nu se pot adapta la aceastd noud situatie globala?

Anul 2020 a cunoscut o evolutie rapidd a tehnologiilor destinate
sistemelor de educatie, predare-invatare, indiferent daca vorbim de MOOC,
tutoriale video, cursuri online live sau forme mixte. Platformele de video
conferintda (ZOOM, Microsoft Teams, Google Hangouts Meet, Slack, Discord
etc. (Znet 2021)) au devenit principalele instrumente folosite in procesul de
invédtare, in unele cazuri fiind folosite pentru a inlocui (fara prea mult succes)
predatul clasic, in sala de curs. In paralel cu platformele de videoconferinta
a crescut popularitatea multor servicii de cloud storage/file sharing (Google
drive, Onedrive, Idrive, Dropbox, Wetransfer) si cloud computing. Profesorii
(indiferent de zona de activitate pe care o desfdsoard) au la dispozitie o
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multitudine de platforme, servicii, tehnologii si resurse online ce le pot usura
(dar si ingreuna) procesul de a crea materiale destinate activitatii de predare.
Elevii si studentii au la dispozitie, pe langa serviciile oferite de scoli, licee,
universitati si o mare varietate de cursuri online sau tutoriale video, gratuite
sau la preturi foarte mici, create pentru a fi usor de urmarit, cu o structura
dinamica, folosind elemente imprumutate din lumea divertismentului.
Sistemul clasic de invatamant nu se poate compara (cel putin la prima vedere)
cu aceste produse ce tenteazad individul care nu are o inclinatie spre a invata
dupa regulile impuse de scoala formala. Multi studenti isi pun intrebarea: De
ce sa merg la cursuri dacd oricum primesc tutoriale video, realizate de altii? O
intrebare foarte bund ce merita o analizd separatd pentru a intelege ce ofera
scoala structurata, clasica, fata de tutorialele video din educatia alternativa.

Aceasta analiza doreste sa prezinte cateva dintre uneltele utilizate
frecvent in predarea online, unelte bazate pe utilizarea clipului video si a
stream-ului video ca metode principale de predare. Se doreste atat prezentarea
avantajelor acestor tehnologii, dar si a dezavantajelor si a riscurilor
subestimarii unor actori la procesul educational ce pot sa acapareze aceasta
piata daca sistemul clasic de invatdamant nu este in stare sa se reinventeze, sa
se adapteze si sd ofere calitate Intr-un format compatibil cu publicul tinta.
Rigiditatea din sistemul clasic nu ajutd in implementarea noilor metode de
predare (multe dintre ele existente, de fapt, de peste 20 de ani), iar o solutie in
acest sens o reprezinta pregatirea profesorilor pentru noul val de tehnologie
ce s-a dezvoltat masiv in ultimii ani, atat din cauza restrictiilor de deplasare si
interactiune impuse de situatia globala actuala, dar si datorita dezvoltarii
tehnologice si ieftinirii uneltelor folosite in predare.

Video — mai mult decat un mediu vizual

Studii recente demonstreaza cd videoul devine unul dintre cele mai
puternice medii de Invatare, care capteaza si distribuie informatii in acelasi
timp, oferind un spatiu de invatare in care studentii pot sa inteleaga mai bine
si si asimileze informatii noi. Invitimantul bazat pe video creste
interactiunea intre partile implicate in predare (student, profesor) si
satisfactia acestora. Videoul poate atrage atentia studentilor, sa 1i motiveze
si astfel sa creascd participarea lor la activitdtile desfasurate in clasa.
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Studentii apreciaza flexibilitatea acestei metode de predare-invdtare pentru
cd pot sa reia continutul cand doresc, ofera explicatii suplimentare si creeaza
un mediu mai interesant pentru rezolvarea temelor. De asemenea, invatatul
bazat pe video este apreciat in special de studentii care preferd invatarea prin
metode cu specific vizual.

Unul dintre dezavantajele invatatului bazat pe suport video ar fi
durata, acestea sunt de multe ori prea lungi, din dorinta de a simula predarea
clasicd, sau din neadaptarea la metodele de predare specifice pentru un mediu
predominant vizual. Un al dezavantaj major ar fi lipsa accesului la echipamente
ce permit urmadrirea acestor materiale video (laptop, telefon, tableta).

Un aspect important si demn de luat in calcul in folosirea materialelor
video pentru predare este autoevaluarea cadrelor didactice implicate. O analiza
a propriilor metode de predare este foarte utila in situatia in care profesorii din
ziua de astazi au nevoie de adaptare continud la tehnologii, locatia predarii si
nevoile studentilor. Este de ajuns sa isi urmareasca resursele de tip video create
pentru studenti pentru a identifica (uneori chiar impreuna cu acestia) lipsurile
si pentru a crea noi strategii de imbunatatire a continuturilor.

O productie video (de orice fel) este un produs complex ce necesita o
planificare atentd si un proces clar de implementare. Cunoasterea
implicatiilor tehnice presupuse de predarea online este o conditie
importanta pentru implementarea cu succes a continutului didactic de orice
fel (Giannakos 2013). Prin vizionarea cursurilor inregistrare in format video
(dar si a tutorialelor si a altor materiale in format video), profesorii devin
constienti de ceea ce trebuie sa schimbe pentru a se autodepasi, pentru a crea
materiale mai bune. Cadrele didactice folosesc, din ce In ce mai mult,
videoclipul ca metoda de dezvoltare profesionald. Materialele in format
video (create pentru cursuri) le permit profesorilor sa comunice intre ei, prin
analiza lor de catre colegii interesati (daca aceste cursuri sunt facute publice),
acest lucru ducand cdtre o comunicare interdisciplinara eficienta. O
recomandare importanta ar fi ca profesorii sa renunte la a prezenta in fata
clasei bucdti de video, secvente, tutoriale produse de altii. In schimb, se
recomanda pregdtirea profesionald in productie video de calitate. Astfel,
exista sanse mult mai mari ca ei sd prezinte aceste materiale in fata clasei
(avand in vedere ca sunt produse de ei). Un mare avantaj il au cadrele
didactice care 1si desfasoara activitatea in domenii ce lucreaza cu productia
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de materiale audio-vizuale. Predarea cu materiale video ar trebui sa fie

adaptata in functie de nevoile tuturor participantilor la predare. Invatatul

bazat pe video permite profesorilor sa creasca atat motivatia studentilor cat

si efectele invatdrii. Mai mult decat atat, acesta permite profesorilor sa

construiasca materiale didactice de calitate si face dezvoltarea profesionala

mai accesibila (Sablic, Mirosavljevi¢ si Alma 2020).

E-learnig

Literatura de specialitate este foarte dezvoltatd in zona de predare

online. Jata cateva beneficii ale acesteia, in comparatie cu invatdamantul

clasic, in sala:

Flexibilitate in timp si spatiu — barierele timpului si spatiului sunt
eliminate, Invatarea se realizeaza exact atunci si exact acolo unde este
nevoie si are potential de a atinge un public global, inclusiv persoane
cu dizabilitati, care lucreaza cu jumatate de norma sau persoane
pentru care invatdamantul traditional nu este o optiune.
Economisirea costurilor si a timpului, in conditiile in care pana la 40%
din banii cheltuiti pentru invatarea clasica il reprezinta costul
deplasarii. Deoarece In sistemul e-learning profesorii nu trebuie sa
cdldtoreasca intr-o locatie specifica, banii cheltuiti pe sistemul de
invdtare sunt semnificativ mai putini. Este raportat ca, dacd este
folosit invatamantul online, companiile se pot astepta, in medie, la o
economie a timpului de 50%, si 40% pand la 60% economie a
costurilor, In comparatie cu formarea conventionald fatd-fata
(Khirallah 2000). De exemplu, Hewlett Packard a economisit 150.000
de dolari in costurile externe de testare singur prin invatare online
(Moe si Blodget 2000)

Invitimant axat pe individ. Invdtimantul online incurajeazi
studentii sa studieze in ritmul propriu, subiecte pe care ei le considera
utile la un anumit moment, in loc sa devind receptori pasivi ai
informatiei. Studiile demonstreaza ca invatamantul online, desfasurat
corect, poate fi la fel de eficient precum cel traditional si poate duce la
o participare mai activa a studentilor (Beam si Cameron 1998).
Invatare in echipe — invatdmantul online poate conecta studenti cu
experti pentru a forma o comunitate online special creata pentru actul
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didactic (S. Hiltz 1995). Aceste comunitati pot fi foarte mari, numarul
de profesori nu trebuie sa fie limitat la o singura persoand, studentii
cu personalitate retrasa pot adresa intrebari fara a fi inhibati, iar astfel
informatia poate fi transferata intre participanti mult mai usor.

e  Acces mai usor la profesori, instructori — studentii pot interactiona cu
profesorii mai des decat in scoala traditionald, unde profesorul este
disponibil doar pe durata predarii unui curs. (Hiltz, si altii 2000)

e Acces nelimitat la resurse online — Invatdmantul online permite
accesul nelimitate la materiale destinate invatarii, oricand si de
oricate ori studentul are nevoie. Informatia este disponibila 24 de ore
pe zi. Acest sistem nu se deterioreazd, nu isi pierde rabdarea si
continutul poate fi update ori de cate ori este nevoie. (Wulf 1996);
(Hiltz si Wellman 1997).

Predare asistata de tehnologii video

In acest capitol sunt tratate pe scurt cele mai importante unelte de
e-learning pentru a intelege mai bine modul in care acestea functioneaza si
cum le putem folosi iIn mod eficient. Chiar daca aceste instrumente sunt
disponibile publicului larg de foarte mult timp (zeci de ani), ele inca nu sunt
folosite la adevaratul potential. In multe situatii, tehnologia video este
folositd doar ca metoda ajutdtoare, pe langa predatul traditional, si nu i se
acorda destuld importanta. In contextul global generat de COVID aceasta
situatia s-a schimbat radical, iar actul didactic a trecut in mediul online.
Tehnologia video a devenit principala legatura intre studenti si profesori, iar
metoda de predare a trebuit sa se adapteze la aceasta tehnologie.

Camera web — prima imagine

Importanta acestei unelte (camera web) este trecuta cu vederea de
forte multa lume, chiar si acum, in conditiile in care ea este principala
conexiune vizuald dintre cadrul didactic si studenti. in conditiile in care
multe cursuri nu au fost adaptate pentru mediul online, ci doar trecute de la
prezentdri la clasa la prezentdri online, In fata camerei web, o investitie

majord in ceea ce priveste imaginea pe care o transmitem publicului este

332



Formatul video si scoala online. Avantaje, dezavantaje, solutii

absolut necesara. Asa cum cadrul didactic isi pregateste tinuta pentru a se
prezenta in amfiteatru, ar fi normal ca si imaginile video care pornesc de la
el spre studentii sdi sa fie de cea mai buna calitate. Experienta ultimilor ani
poate confirma cd, de cele mai multe ori, lucrurile nu stau chiar asa.

Camera web este instrumentul prin care cadrele didactice se prezinta
in fata studentilor pentru prima data, imagine cu care studentii (care nu au
avut ocazia sa cunoasca cadrul didactic) asociazd persoana respectiva. Prin
urmare, o incadratura gresitd, o imagine nefericitd, o lumina slaba afecteaza
enorm aceastd primd imagine din mintea publicului. Dacd imaginea
proiectata de profesori nu reflecta profesionalism, implicare, dedicatie, daca
sunetul care ajunge la studenti nu este clar si dacd informatia care este livrata
nu este adaptata pentru acest mediu specific, atunci studentii vor fi tentati sa
evite cursurile respective si sa isi piarda treptat interesul pentru scoala.

De cele mai multe ori, camera web integratd in laptop sau telefon este
una genericd si nu se ridica la nivelul asteptdrilor unui stream video
profesional, demn de o universitate (de exemplu). O camera web externa este
un pas important in vederea obtinerii unei imagini ceva mai bune. Pentru cei
care doresc o calitate video serioasa, o camera DSLR cu obiective dedicate (in
functie de specificul cursului) ar fi cea mai buna solutie (Wirecutter 2020).

Pozitionarea acestei camere video este uneori la fel de importanta ca
imaginea pe care o transmite. Cele mai multe laptopuri au camera asezatd
sub nivelul ochilor vorbitorului - fapt ce va duce automat la un unghi contra
plonjat ce nu va face nimanui vreo favoare in ceea ce priveste aspectul fizic.
Un suport separat, la nivelul ochilor este absolut necesar pentru ca vorbitorul
sd beneficieze de cea mai bund reprezentare vizuala in fata audientei sale.

Pe langa cele enumerate mai sus mai putem mentiona cel putin doi
factori care, de multe ori sunt ignorati, si care sunt foarte importanti in
comunicarea video din mediul online. In primul rand. vorbim de lumina din
camera din care se desfasoara activitatea. De cele mai multe ori, vedem
imagini cu lumina prea putind, lumind de deasupra capului sau din spatele
vorbitorului, fapt ce duce automat la scaderea calitdtii imaginii. Aceste
probleme se pot rezolva rapid prin utilizarea corectd a unor surse
suplimentare de lumind ce ar putea imbunatati modul in care vorbitorul se
prezinta in fata publicului. Un alt factor extrem de important in ceea ce
priveste utilizarea corecta a sistemelor de teleconferinta o reprezinta sunetul.
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De cele mai multe ori prezentatorul nu acorda destula importanta sunetului,
un element fara de care, de cele mai multe ori, mesajul va fi trunchiat sau
pierdut in totalitate. Microfoanele integrate in laptop vor prelua sunetul
tastaturii sau mesei pe care acesta std. Microfoanele din camerele web
externe vor prelua sunetul de ambianta (frigider, ventilatoare, alte persoane
din camera etc.) si il vor livra publicului sub forma unui zgomot care, in
situatia unui curs lung, vor duce la epuizarea atentiei studentilor.

Inceputul anilor 2020 ofera solutii de cea mai inalt4 calitate in ceea ce
priveste transmiterea de imagine live si sunet adiacent. Cu toate acestea,
utilizatorii Incd folosesc echipamente de calitate slabd sau mediocrd, din
cauza costurilor, din cauza lipsei de experienta sau din cauza lipsei de
interes. Calitatea imaginii video va creste pe masurd ce nevoia pentru aceste
forme de interactiune (scoala online) va fi mai mare. Pe masura ce lumea se
adapteaza si uneltele folosite vor fi mai performate, randamentul acestui tip

de invatamant va creste.

Stream video live

Instrumentele dedicate invatamantului online se dezvolta intr-un
ritm alert, mai ales In situatia fortata de criza globala cauzata de COVID. Pe
langa prezentdri, unelte de comunicare text, sarcini de lucru, grafice etc.,
internetul ofera un mediu perfect pentru utilizarea videoului digital
(Garrison 2001). De la inceputurile web-ului, a existat interes pentru
utilizarea resurselor multimedia in invatdmant, insa timpul de download si
spatiul mare ocupat pe diskul local au descurajat folosirea lor in masa.
Aceastd problema a fost rezolvatd prin tehnologia numita streaming prin care
informatia (text, audio, video) poate fi transferatd prin intermediul
internetului (sau al altor retele) foarte repede si poate fi accesatd prin browser
web (sau alte aplicatii dedicate) in timp real, in flux continuu. Daca clipul
video este Inregistrat si transmis in timp real, fara a fi Inregistrat mai intai,
vorbim despre livestream. Una dintre primele companii care au implementat
livestream-ul cu succes a fost RealNetworks, fondata de Rob Glaser (ex.
Microsoft) in 1995 (Vanbuel, Bijnens si Bijnens 2004). A fost urmata de
Microsoft, Apple, Vivo Active, Macromedia, etc. Youtube a avut primul
stream live In 1998 si a adus tehnologia mai aproape de public. Scopul acestei
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tehnologii nu este neaparat calitatea ci transmiterea de informatie live.
Datorita acestor servicii, putem urmari concerte, transmisii tv, nunti, meciuri
sportive, lansari de rachete in spatiu si alte evenimente pe orice device cu o

conexiune la internet.

Clipul video sau tutorialul — resursa de sine statatoare

Mai multe studii au demonstrat ca sunt sanse mai mari ca studentii
sd Inteleagd concepte complicate prin utilizarea tutorialelor video, gandite
ca o completare a cursurilor predate live sau face to face. Aceasta tehnica este
deosebit de utila in cazul persoanelor cu rezultate medii sau slabe (Milkent
si Roth 1989). Studentii avansati, cu rezultate superioare la invatare, reusesc
sd acumuleze cunostintele necesare in timpul clasei sau prin documentare
ulterioard. Chiar dacd multi studenti de top preferd sa nu mai acceseze
tutorialele video suplimentare, altii le considera parte a temelor pentru acasa
si le vor accesa implicit. Rezultatele majore apar in situatia studentilor cu
rezultate medii si slabe care ajung sa rezolve problemele in urma vizionarii
acestor clipuri ajutatoare. Mai mult, unii dintre acesti studenti au cerut din
partea profesorilor mai multe tutoriale video.

Prin folosirea tutorialelor video, studentii au mai multa flexibilitate
in ceea ce priveste timpul si locatia pentru studiu (Lents si Cifuentes 2010).
Studentii aleg cat timp aloca pentru fiecare material video — cele simple pot
fi urmdrite pe sdrite, iar cele mai complexe pot fi urmarite de mai multe ori,
pand informatia este acumulatd. Prin urmare, tutorialele video sunt unelte
de invatare controlate de studenti, in functie de nevoi si folosite atunci cand
e nevoie.

Un alt studiu, desfasurat in colaborare cu studentii de la
Universitatea din New York, a demonstrat ca acestia apreciaza tutorialele
video ca unealta utila in procesul de invatare. Mare parte dintre studenti
(76%) au dorit mai multe tutoriale video pentru materia in cauzd, iar 86% au
cerut tutoriale video si la celelalte materii din program (Yi He, si altii 2012).
Putem concluziona ca, efortul depus pentru dezvoltarea acestor tutoriale
video este justificat si rezultate sunt pozitive. Aceste materiale video nu pot
inlocui interactiunea profesor-student si nici predarea clasica, insd, pot ajuta
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mult, mai ales in situatia in care invatdmantul se desfasoara partial sau
integral in mediul online.

Video interactiv

Fie cd vorbim de tutoriale, MOOC-uri, stream wvideo live sau
interactiunea prin softuri de teleconferintd, videoul, ca mediu, reprezinta o
forma eficienta de Invatare, cu o nuanta de interactiune face to face ce ajuta
studentii s& invete si s3 inteleagd mai bine materia. In ciuda acestui fapt, a
invata studiind materiale video nu este neapdrat usor. Materialele video
clasice, lineare pot duce la experienta superficiala ce nu oferd la final o baza
de cunostinte solide utilizatorului. (Ertelt, Renkl si Spada 2006)

Clipul video, in formatul actual, clasic, are o serie de limitari ce pot
avea implicatii negative In modul in care studentii acceseaza informatia. in
primul rand, este vorba despre durata unui clip — modul in care se consuma
video, In momentul de fatd, existd tendinta scurtdrii clipurilor.
Comportamentul din social media se transpune si In ceea ce priveste
invatdmantul bazat pe video. Publicului ii este greu sa urmareascd un clip
educational mai lung. Simon Herbert, in 1957, sustinea ca atentia studentilor
este limitatd la maxim 6 minute si ca un clip video mai scurt va fi mult mai
usor asimilat (Simon 1957). Alte lucrari sustin cd atentia privitorului a crescut
pand la 10 minute (Lagerstrom, Johanes si Ponsukcharoen 2015), (Geri,
Winer si Zaks 2017). Clipul video clasic are, de obicei, un inceput, un
scenariu si o structurd logica, un sfarsit. Acest lucru are dezavantajul ca nu
toti studentii sunt la fel de pregatiti, nu toti au acelasi background in ce
priveste cunostintele generale. In multe situatii, studentii nu sunt atenti la
tot clipul sau sunt obositi si informatii importante pot fi pierdute. O altd
problemd importantd o reprezintd modificarea comportamentului
consumatorului de produs video (fie ca este educational sau clasic). Prezenta
materialelor video la calitate mare pe toate platformele de socializare a dus
la modificarea modului in care ne ludm informatia din video. Utilizatorul
doreste sa obtind doar informatia esentiald in cel mai scurt timp posibil.
Altfel spus, formatul pentru video clasic este pasiv in timp ce utilizatorul
modern doreste activitate si interactivitate.
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O solutie pentru limitdrile expuse anterior o reprezinta videoul
interactiv. Acesta ofera posibilitatea utilizatorilor de a intrerupe clipul atunci
cand doresc, pentru a interactiona cu acesta, pentru a alege ce doresc sa
invete, iIn ce moment doresc sa invete, devenind astfel factori activi in
procesul de invatare. Chiar daca vorbim despre un clip mai lung de cel 6-10
minute recomandate, acest timp de video va convinge mai multi utilizatori
sd 1l urmareasca pentru cd le va oferi ceva de facut, in afara de vizionare
pasiva. Timpul clipului nu este linear, utilizatorul poate naviga in timp dupa
cum doreste. Folosirea de scenarii interactive (interactive storytelling)
stimuleaza imaginatia, face procesul de invadtare mai placut si creste
capacitatea de memorare.

Clipul video interactiv este o tehnologie video digitald, non lineara,
ce le permite studentilor sa acceseze portiunile clipului de cate ori este
necesar si care 1i tine conectati la procesul de invatare (Dimou, si altii 2009).
Britta Meixner defineste videoul interactiv ca fiind un tip de hipermedia, ce
are la baza videoul, ce combina clipuri non-lineare cu informatie prezentata
dinamic, peste sau langa clip. (Meixner 2017)

Clipul interactiv are la baza o serie de containere programate special
pentru anumite nevoie — text sincronizat cu imagine, galerie de imagini,
clipuri video secundare, harti interactive, quizz etc. Utilizatorii pot
interactiona cu diferite zone din video, pot alege cum se va desfasura
povestea, pot sa acceseze linkuri externe, pot accesa informatie suplimentara.
Uneltele noi pentru a dezvolta videoclipuri interactive sunt usor de folosit si
pot fi aplicate pe platforme dedicate clipurilor video consacrate (Vimeo,
Youtube) — fapt ce elimind nevoia stocdrii pe un server dedicat (exemple:
h5p.org, .com, raptmedia.com, edpuzzle.com, koantic.com, learnworlds.com).

Clipurile video interactive ofera o experienta personalizata a
procesului de invatare, in functie de student. Ele permit utilizatorului sa
invete in ritmul propriu si dupa un model personalizat. Studentul este
stimulat sa interactioneze cu clipul pentru a trece la pasul urmator, dar este
si stimulat sa gandeasca, sd ia decizii pentru a rezolva diferitele probleme ce
se regasesc in clipuri. Daca este luata o decizie gresitd, studentul este obligat
sd regandeasca strategia, sda caute solutii noi si astfel sa invete mai bine
notiunile cu care lucreaza.

337



Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

Existd deja platforme ce ofera posibilitatea de a naviga in clipuri 360
de grade, pentru o experienta avansatd a utilizatorului (Page-Flow,
Wirewax). In paralel, existd alte platforme ce permit utilizatorilor sa
urmadreascd aceeasi scena din mai multe unghiuri. Acest fapt va duce la o
experientd personalizata pentru fiecare utilizator, in functie de alegerile
facute.

Clipul interactiv are o serie de proprietati ce pot fi folosite pentru a
ajuta in procesul de invatare.

Atrage atentia asupra informatiei esentiale, folosind diferite elemente
(hotspor, highlight) si asupra anumitor elemente vizuale din clip. In mod
automat, atentia ne va fi indreptata in zona respectiva. Videourile interactive
necesitd atentie si implicare din partea urmadritorilor si duc la un mod de
invatare activ, ce necesitd o structurare a informatiei mult mai amanuntita
decat in cazul utilizarii unor clipuri lineare. Creatorul clipului video poate
pregati atat intrebdri ce vin in intampinarea informatiei cat si intrebari ce
recapituleaza. Utilizatorul este obligat sa fie atent si chiar sa 1si ia notite. Alti
utilizatori pot sa comentez in anumite puncte cheie ale clipului, stimuland o
eventuald discutie Intre studenti sau o eventuald schimbare de strategie
asupra deciziilor individuale.

Concluzii

Invatamantul asistat de tehnologie video este folosit de foarte mult
timp Insd doar in ultimii ani am vazut o integrare cu adevarat eficienta a
acestor tehnologii in domeniul educatiei online (dar nu doar online).
Platformele specializate pentru video, tehnologia de videostream, spatiul de
stocare generos, viteza internetului etc. ne permit acum sda dezvoltam
materiale competitive pentru un proces de invdtare eficient, dar si usor de
asimilat de cdtre studenti. Domeniul este in continua schimbare si noi
tehnologii si servicii apar constat. O documentare corecta si continua este
necesara pentru ca un cadru didactic sa poata produce materiale
educationale performante, eficiente si relevante pentru momentul actual.
Invatamantul fati in fatd, sincronizat, nu poare fi transpus direct in mediul
online, Insd metodele de predare asistate video pot ajuta (sau chiar sa
inlocuiasca total) aceastd formd de predare, lasand loc unui invatdamant
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personalizat, adaptat pentru fiecare student, ce poate fi desfasurat oriunde,
oricand si asa cum doreste utilizatorul. Atat studentul cat si profesorul
trebuie sa Invete sa foloseasca aceastd tehnologie, sa investeasca intr-un
echipament minim si sd se adapteze impreuna pentru a putea avea parte de
un act didactic cat mai eficient. Institutiile trebuie sa investeasca in
tehnologie eficientd pentru a putea oferi servicii de calitate studentilor.
Exista pe piatd o serie de actori ce ofera servicii de e-learning bazate pe video,
cursuri, tutoriale ce oferd o experienta vizuald competitiva si care atrag acel
tip de student ce nu apreciaza experienta didacticd clasicd. Invatimantul
traditional poate combina cu succes metodele clasice, anii de experientd in
domeniu, cu metodele de predare asistate de tehnologia video pentru a oferi
servicii de calitate, eficiente, de incredere ca alternativa la cursurile online
independente, pentru a atrage si fideliza studentii ce prefera metode de
predare online, bazate pe video.
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OvIDpIiu DuTA

Abstract: Digital public and immersive journalism. This paper aims to showcase the
best uses of innovative ways in which journalism has evolved and what were
the main breakthroughs from which the media outlets benefited in transmitting
the information to the audience. Furthermore, being a transformative approach
towards journalism, the paper wishes to give a hint of hope for media outlets
that want to increase their user database or their experience in the eyes of the
consumer by offering a meaningful method in consuming the stories that it
wishes to tell through its articles. Journalism has been going through changes
since its inception, starting with print media, audiovisual media, online tools
that allowed the traditional media, either to survive, or to expand the reach, and
approaching the stage we are at this moment, that of using technology as an
essential tool for telling stories, even though the concept of storytelling has
remained the same, the manner in which the audience will reach those stories
and will consume them has changed in a beneficial manner for the end user.
This aspect has led to a greater investment in how the media outlets treat a
simple story and how the users are viewed as not only the end product of that
story, but an integral part of making the story come to life. Has evolved not only
the process of consuming media, but also the involvement of the audience in
how it should consume that media.

Keywords: immersive journalism, augmented reality, virtual reality, video 360, digital
public.

Cadrul teoretic al lucrarii

Conform dictionarului online Merriam-Webster (https://www.merriam-

webster.com/dictionary/augmented%?20reality, accesat la data de 24 aprilie

2021), sintagma de realitate augmentatd este definitd ca fiind versiunea

imbunatatitd a realitatii cu ajutorul tehnologiei care poate suprapune prin
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intermediul unui cadru digital o informatie de orice fel pentru a fi observatd de citre
orice utilizator in timp real. Acel cadru digital, generic numit ecran, nu trebuie
sd inregistreze nimic pentru a fi observata respectiva informatie, ci doar sa
fie folosit ca un ocular, ca in cazul aparatului de fotografiat, inainte de a fi
apdsat declansatorul. Continutul care poate aparea pe acel ecran poate varia
de la o informatie dinamicd, adaptata la obiectul asupra caruia cadrul digital
face referire, fie un continut static, presetat si care doar oferd o informatie de
baza pentru utilizatorul dornic sa afle mai multe aspecte ale mediului
inconjurator prin intermediul tehnologiei. Unghiul sau perspectiva prin care
este afisata informatia poate schimba perceptia asupra continutului si, prin
acest mod, realitatea augmentata este un instrument foarte puternic prin care
se poate spune o poveste intr-o manierd dinamica, implicand utilizatorul in
procesul de transmisie a informatiei jurnalistice, ulterior de receptie a
emotiilor care pot fi provocate de aceasta activitate reflexiva.

Pentru a sumariza, realitatea augmentatd este grafica afisata in timp
real, imagini generate de calculator sau informatie neurald afisata pe o
suprafatd observabila care are capacitatea atat de a afisa continutul cat si de
a interpreta mediul din care 1si preia respectiva informatiei (Lanier, 2010).
Realitatea augmentata se poate referi si la tehnologia folosita de dispozitivele
care detin aceasta capacitate de afisare, o categorie noua a tehnologiei bazata
pe inteligenta artificiald din domeniul stiintei computationale sau poate fi un
termen care defineste tot setul de echipamente folosite pentru a produce si a
reda un continut prin alte metode decat variantele clasice folosite pana la
aparitia acestui nou concept (Allan, 2010).

In opinia lui Sterling, realitatea augmentata este vizuti si definiti ca
verisoara realitdtii virtuale, ambele avand aceeasi inclinatie spre a
imbunatati realitatea pe care utilizatorul doreste sa o schimbe, prin folosirea
unui dispozitiv care poate sd afiseze altfel de imagini in fata ochilor sdi
(Sterling, 2009). Si, cum multe dintre dispozitivele care detin aceste capacitati
sunt mobile, respectiv pot incdpea Intr-un buzunar (Batsell, 2015), realitatea
augmentatd este definita ca o tehnologie mobila, aproape dependenta de
evolutia telefoanelor mobile inteligente, a ceasurilor inteligente sau a
ochelarilor cu abilitati futuriste. Acesti ochelari sunt capabili sa afiseze
imagini augmentate pe un display aflat in fata globilor oculari, dar proiectul
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initiat de Google, numit Google Glass, care a dorit sa ofere utilizatorilor sdi
o0 maniera prin care sa foloseasca o tehnologie avangardistd, a esuat din
cauza ca societatea nu era obisnuita cu acest nivel de imersiune a
utilizatorului sau cu accesul neingradit la o tehnologie neinvaziva. Din acest
motiv, proiectul a fost abandonat, dar nu si principiul prin care se doreste
folosirea ochelarilor obisnuiti ca ecran augmentat. Referindu-se la realitatea
augmentatd ca la un nou tip de media, autorul o clasificA drept media
amalgamatd, pentru cd imprumutd aspecte din domeniul televiziunii, din
presa online si, uneori, si din regulile cinematografiei.

Pastrand discutia pe linia augmentdrii umanitatii ca entitate
eterogend, Djick (2013) detaliaza cum crearea de calculatoare, mult mai
inteligente decat cele mai actuale, va permite folosirea realitatii augmentate
in arii mult mai diverse pentru viata cotidiana, respectiv prin posibilitatea
de a traduce discutiile intre doi indivizi care folosesc o scriere complet
diferita a alfabetului sau prin folosirea unui calculator si a unui afisaj
inteligent care oferd conducatorilor auto mai multe detalii cu privire la
drumul pe care se afla. In acest moment, HUD-urile (Heads-Up-Display),
tehnologie preluata de la avioanele de vanatoare, folosesc tehnologii destul
de statice, dar viitorul se prezinta dinamic, iar folosirea realitdtii augmentate
(Louis Johnson, 2010) in parbrizul soferului va duce la salvarea nu doar a
vietii acestuia, dar si a timpului economisit pentru a cauta informatii care se
pot afisa singure si Intr-o maniera dinamicd, in functie de schimbarea
conditiilor de drum.

Papagiannis defineste realitatea augmentatd ca fiind ceva mult mai
important decat evolutia unei tehnologii, prin folosirea ei ca un nou mediu
de propagare a informatiei, respectiv este evolutia modului prin care
umanitatea interactioneazd cu ea insisi (Papagiannis, 2017). In loc s3 fie o
distinctie clara intre umanitate si realitatea pe care o consuma, cum este cazul
televiziunii, a cinematografiei sau a realitdtii virtuale, realitatea augmentata
permite imixtiunea realitatii cu tehnologia, imbundtatind simturile
publicului intr-o noua experienta (Philips, 2015). Pentru acesta, este un
aspect definitoriu, respectiv experienta si ecosistemul de stdri senzoriale de
la dispozitivele cu care interactiondm. Papagiannis diferentiaza intre
realitatea augmentata si realitatea virtuala prin explicarea modului in care
realitatea virtuala transfera publicul intr-un alt timp si spatiu, pe cand
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realitatea augmentata imbunatateste timpul si spatiul in care audienta se
afld. Nu trebuie sa parasesti spatiul in care te afli prin folosirea telefonului,
dar nici nu ai realitatea manipulata prin transpunerea intr-un loc in care nu
vei ajunge in circumstante normale (Papagiannis, 2017). Realitatea
augmentata (Mitchell, 2014) diferd de realitatea virtuala prin faptul ca iti
permite sa te simti mai uman si mai conectat cu tehnologia, fara totusi a-ti
pierde contactul cu realitatea in care te afli. Un exemplu concludent pentru
aceastd definitie este Word Lens (https://apps.apple.com/us/app/words-
lens/id1489872903, accesat la data de 24 aprilie 2021) care traduce in timp
real, cu ajutorul camerei de la telefon, cuvinte din alte limbi in limba engleza.

Jung detaliaza dispozitivele cu abilitati de afisare a realitatii
augmentate, denumita wearable augmented reality devices sau WARD-uri,
precum HoloLens de la Microsoft sau Google Glass. Aceste WARD-uri vor fi
responsabile de influentarea comportamentului in social media, mai mult decat
se intampld In momentul actual, fiind intr-o crestere continud, nu doar din
partea tinerilor, dar si pentru publicul neinteresat de ultimele tendinte
tehnologice, care se va vedea nevoit sda adopte astfel de dispozitive cu abilitati
aproape magice. (Jung, 2018) Institutele de cercetare preocupate de piata
consumatorilor de tehnologie si de continut dinamic, fie in social media, fie in
mass-media, prezic o crestere substantiald, de la an la an, a acestor WARD-uri,
ajutate si de rata de adoptie mai redusa a telefoanelor inteligente. Fiind la un
punct de saturatie pe glob, o noua categorie de produse sau o noud categorie
de accesorii pentru telefoanele inteligente pot ajuta acest nou trend sa atraga
consumatorii de tehnologie, fie ea avangardista sau obisnuita.

Lugmayr defineste jurnalismul imersiv ca fiind productia de stiri
prin care publicul acceseaza o perspectiva centratd pe ego-ul personal,
respectiv este plasat in mijlocul evenimentelor sau al situatiilor descrise in
acel articol, iar ideea fundamentala este sa permita utilizatorului sa patrunda
intr-un scenariu recreat intr-un mediu virtual reprezentat de povestea spusa de
acel articol imersiv (Lugmayr, 2016). Senzatia de prezentd obtinuta printr-un
sistem imersiv permite publicului un grad de acces nemaiintalnit prin
intermediul imaginilor si sunetelor care vor crea noi emotii si stari care vor
acompania articolul parcurs de cdtre acesta. Philips descrie in cartea sa
prezenta realitatii virtuale in actul jurnalistic, prin detalierea modului in care
acest nou mediu tehnologic devine si mediu narativ, dar ridica si aspecte

344



Publicul digital si jurnalismul imersiv

filosofice cu privire la relatia dintre jurnalist si public. Acesta din urma va
avea control asupra a ceea ce pot vedea intr-o scend spre care isi vor indrepta
atentia, dar jurnalistul, la randul sdu, totusi, poate decide modul in care
construiesc povestea. Se schimbad maniera in care publicul interactioneaza cu
ideea de jurnalism, aducandu-i in interiorul povestii, intr-o manierd
viscerald, experientiald, care va oferi senzatia ca el, utilizatorul, este acolo,
ceea ce mareste gradul de empatie pentru subiect, intr-o manierd mult mai

semnificativa decat ceea ce era posibil pana in acest moment. (Philips, 2015)

Inovatii ale realitatii mixte in jurnalism

Dupa stabilirea cadrului teoretic, putem mentiona, pe parcursul
acestui articol, institutiile media nationale, dar In mod special cele
internationale care se folosesc de aceste noi tehnologii, realitatea augmentata
si realitatea virtuald, generic denumite realitate mixta, pentru a transmite
povestea cdtre public sub alte forme decat cele clasice. Adoptarea de catre
marile companii media a acestor tehnologii a fost un pas, nu doar necesar,
dar si o alegere riscantd, nu prin prisma cheltuielilor care ar fi aparut pentru
educarea noii generatii de jurnalisti si programatori si developeri si designeri
de continut, cat mai degraba, pentru schimbarea cutumei prin care se
consuma informatia, respectiv, prin rescrierea, intr-o manierd subconstienta,
a legdturilor neuronale pe care publicul le are vizavi de ceea ce ITnseamna
continutul dinamic si participarea acestuia in consumul articolelor realizate
sub umbrelad realitatii mixte.

Cel mai reprezentativ model de inovatie digitala in domeniul
jurnalismului este dat de The New York Times, care desi este un ziar cu o
istorie bogatd, a ales sd inoveze In mediul digital, prin intermediul
aplicatiilor mobile, de telefon si de tableta, a modului cum sunt alcatuite si
spuse povestile din cadrul sectiunii de Jurnalism imersiv. In ultimii 4 ani,
aproximativ 30 de articole au fost publicate pe site-ul si in aplicatia The New
York Times care contin elemente ale realitatii mixte, subiectele variind de la
arhitectura urband, pandemia globald, fenomene sociale si istorice, incendiul
de la Notre-Dame, fenomene meteorologice, viata unor atleti si pand la
articole de tip jurnal de cdldtorie. Aceste povesti spuse de catre The New York
Times au permis ca publicul sa consume continuturile propuse o perioada
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mai lunga de timp, decat de obicei, avand in vedere faptul ca este nevoie de
timp sa foloseasca gadgetul In toate formele in care povestea 1i cere
utilizatorului sa roteasca, sa miste, sa ridice, sa apropie ecranul telefonului
sau tabletei de privirea sa. Daca e vorba de site-ul outlet-ului media, conteaza
modul cum interactiunea cu mouse-ul si tastatura este realizata pentru a
suplini lipsa unor elemente mecanice din interiorul unui telefon inteligent,
precum giroscopul sau accelerometrul.

Figura 2. Masks Work. Really. We'll Show You How

Figura 1 (https://www.nytimes.com/interactive/2019/04/17/world/
europe/notre-dame-cathedral-fire-spread.html, accesat la data de 24
aprilie 2021) reprezinta descrierea, prin folosirea realitatii virtuale si a
imaginilor generate de calculator, a incendiului de la Catedrala Notre-Dame,
din aprilie 2019 si fiecare scroll al mouse-ului prezintd o noua fateta explicata
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a modului In care s-a Intdmplat tragedia. Acest tip de articol ajuta la
contextualizarea si la explicarea fenomenelor care necesitd explicatii, nu doar
vizuale, dar graduale prin addugarea de elemente descriptive prin care
publicul poate intelege mai bine ceea ce s-a intamplat.

Figura 2 (https://www.nytimes.com/interactive/2020/10/30/science/
wear-mask-covid-particles-ul.html, accesat la data de 24 aprilie 2021)
reprezintd explicarea modului prin care mastile de protectie impotriva
COVID-19 functioneazd, continut realizat in noiembrie 2020, cand SUA era
intr-o stare deplorabilda din punct de vedere al increderii in mastile de
protectie si a fost nevoie de o astfel de ilustrare graficd pentru a reda
increderea publicului in stiinta si pentru a vedea cat de necesare sunt mastile
de protectie. Ca si in cazul primului articol, prin imaginile generate pe
calculator si prin folosirea scroll-ului de la mouse, poti obtine mai multe
informatii descriptive despre straturile de protectie ale mastii.

Aceste exemple sunt o mica parte din metoda prin care tehnologia se
impleteste intr-un mod armonios cu actul jurnalistic in cadrul companiei
media The New York Times, care se comporta ca un varf de lance al
jurnalismului imersiv.

Figura 3. Ziarul Metro fara aplicatia folosita ~ Figura 4. Ziarul Metro cu ajutorul aplicatiei

(https://stephenchukumba.com/2013/05/03/wtf-is-a-blipp-augmented-reality-thats-what/,
accesat la data de 24 aprilie 2021)
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Ziarul The Metro din Marea Britanie colaboreaza cu compania
Blippar care realizeaza o aplicatie care se foloseste de realitatea augmentata
pentru a dezvdlui noi informatii in paginile ziarului, prin folosirea unui
telefon inteligent, cu aplicatia deschisd si trecerea acestuia prin dreptul
continutului jurnalistic. Desi continutul poate parea, din punct de vedere
grafic, destul de mediocru, ideea de a mentine atentia asupra unui articol
prin folosirea telefonului mobil este una bine-venita pentru institutiile media
clasice care au nevoie de orice fel de metoda prin care publicul sa consume
presa traditionala, dar intr-o maniera in care sa creasca si timpul petrecut
consumand respectivele pagini de ziar, dar si informatia Imbogdtita care
poate rezulta din folosirea unei aplicatii care utilizeaza tehnologia realitatii
augmentate. Desi sunt necesari multi pasi pentru o experientd sublima,
aproape nativa din punctul de vedere al utilizatorului, aceste teste si aceste
incercdri dovedesc dorinta presei de a nu renunta, ba mai mult, aceste
adaptdri tehnologice sunt un semn ca tehnologia nu impiedica propagarea
actului jurnalistic, ci doar aduce noi elemente care pot fi transpuse intr-o

poveste statica.

El_zxperiences
in 2020
Average engagement time
125 seconds

% Focused on
local news

Presented in

. Monthly average views =) five local markets

142.7K up 197%

Elevating local

Total views 0 : p
o) voices and expertise

1.3M up 288%

Impressions

15.3M
Figura 5. USA Today si cifrele care Figura 6. USA Today si focusul
confirmd folosirea aplicatiei AR pe jurnalismul local

(https://eu.usatoday.com/in-depth/tech/2020/12/16/immersive-storytelling-augmented-reality-ar-
instagram/6312926002/, accesat la data de 24 aprilie 2021)

USA Today este un alt exemplu care se foloseste de o aplicatie pentru
a imbunatdti experienta utilizatorului. Prin intermediul acestei aplicatii,

utilizatorul are acces la un set de imagini care sunt amplificate prin miscarea
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telefonului mobil si care, prin intermediul giroscopului sau accelerometrului,
afiseaza mai multe perspective ale acelor imagini, respectiv rotiri, mariri,
micsordri, prezenta sunetului la momentul potrivit. Articolele variaza de la
purtarea mastilor la distantarea sociald, de la sufragiul femeilor pana la
statui aduse la viata prin intermediul realitdtii augmentate. Aceasta aplicatie
le-a permis jurnalistilor sd faca echipa cu artisti si naratori, respectiv sa
foloseasca patru redactii diverse pentru a se focusa pe diversitatea opiniilor
dintr-un articol, respectiv pentru a face povestea sa fie dinamicd, mai ales
cand subiectul este unul la timpul trecut si unde nevoia de a recrea istoria
prin imagini generate de artisti si de calculator este una imperativa.
Capturarea realitdtii prin toate fatetele sale si apoi recrearea intr-un mediu
virtual, pentru a spune o poveste, devine o alegere din ce in ce mai evidentd
pentru redactiile din Statele Unite ale Americii, nu doar prin prisma
bugetelor pe care le au, ci mai degraba prin avantul tehnologic de care se
bucura aceasta tara si de nevoia de a spune povesti cat mai expresive pentru
un public din ce in ce mai pretentios fata de tot ceea ce inseamna aplicatii

care folosesc realitatea augmentata.

INSIDE THE AMAZON:
THE DYING FOREST

REALIDADE, AMAZONAS

s 00

Figura 7. Revista Time si folosirea realitatii augmentate
pentru a prezenta padurea amazoniana

(https://venturebeat.com/2019/11/10/ar-and-vr-will-make-spatial-journalism-the-future-of-reporting/,
accesat la data de 24 aprilie 2021)
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Un ultim exemplu international este dat de Revista Time, un bastion
al jurnalismului narativ de tip clasic, in print, dar care se foloseste de
tehnologie pentru a imbunatati povestile care apar in print, prin transpunerea
imaginilor generate pe calculator pe orice suprafata plana pe care poate fi
afisatd o imagine cu ajutorul camerei unui telefon inteligent. Prin intermediul
acestei tehnologii augmentate, publicul beneficiaza de o perspectiva mult mai
clard asupra unui fenomen, iar pentru publicul tandr, care este obisnuit cu
realitatea augmentata gratie filtrelor din social media, trecerea la acest consum
imersiv, complet activ, o sa fie un pas natural spre a fi un public fidel,
pretentios, dar interesat de ceea ce poate produce o institutie media in materie
de transpunere a povestii intr-o manierd dinamica, mereu in schimbare, dupa
cum se miscd sau se comportd utilizatorul cu dispozitivul care afiseaza
imaginile care tin de povestea in cauza.

Pentru publicul din Romania, realitatea augmentata este folosita in
principiu in zona de social media, marketing, vanzarea de emotii de catre
companiile care beneficiazd de un buget consistent pentru a construi astfel
de povesti cu tenta tehnologica. Dar asta nu inseamna ca institutiile media
nu tin pasul cu ceea ce se intampld in occident si nu folosesc, chiar daca la
un nivel incipient, abordari ale realitatii mixte. Cel mai evident exemplu este
dat de studiourile virtuale folosite de televiziunile nationale, fie generaliste,
fie de stiri, care reusesc sd spund o poveste intr-o maniera mult evoluata fata
de clasica stire de televiziune.

Figurd 8. PRO TV si incendiul Figurd 7. Digi24
de lIa Notre-Dame si alegerile prezidentiale

(https://stirileprotv.ro/stiri/international/cum-ar-putea-arata-biserica-efemera-construita-in-fata-
catedralei-notre-dame-animatie-grafica.html, accesat la data de 24 aprilie 2021)
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PRO TV si acoperirea mediatica a incendiului de la Notre-Dame este
un exemplu prin care Romania beneficiaza de un buget in zona jurnalismului
pentru a crea o poveste reprezentativa din punct de vedere vizual. Noua
metodd de a prezenta un caz, care este eminamente vizual prin grafica
generata de calculator, este un prim pas spre a obisnui, atat publicul, cat si
jurnalistii sa gandeascd intr-o maniera tridimensionald, prin folosirea
studiourilor virtuale, a realitatii virtuale, cand tehnologia o va permite, sau
a realitatii augmentate, pentru a folosi la maxim viteza mare de internet de
care beneficiem, cat si pentru a transforma telefoanele inteligente n obiecte
utile, nu doar de consum al divertismentului usor. Prin angrenarea
jurnalismului cu telefonul mobil si prin difuzarea de povesti augmentate de
tehnologie, institutiile media se vor bucura de o crestere, cel putin teoretica
in primd instantd a numadrului de utilizatori, si, ulterior, de fidelizare acestora
prin consumul exclusiv pe telefon a materialelor realizate cu ajutorul
realitatii mixte.

Digi24 si acoperirea mediaticd a alegerilor prezidentiale
(https://www.digi24.ro/special/dosare/cotroceni-2014/grafica-video-speciala-
la-digi24-candidatii-s-au-teleportat-in-studioul-nostru-cu-cateva-minute-
inainte-de-inchiderea-urnelor-316161, accesat la data de 24 aprilie 2021)
reprezintd o prima incercare de a folosi un studio virtual in cadrul unu
eveniment de mare amploare si cu toate cd imersivitatea interventiei
jurnalistului nu este una comparabild cu ceea ce se numeste realitate
augmentatd, folosirea unor imagini generate pe calculator, dar cu un caracter
profund real, au ajutat la stabilirea unui cadru foarte inovativ pentru
jurnalistul care acoperea aceste eveniment si pentru publicul care isi dorea
sd vada, chiar daca intr-un mod inconstient, 0 noua metoda de a prezenta

candidatii la alegerile prezidentiale.

Concluzii

Pentru moment, jurnalismul face pasi marunti spre implementarea
aspectelor ce tin de realitatea augmentatd sau realitatea virtuala In procesul

de a spune o poveste jurnalisticd. Chiar dacd publicul ar putea sa fie pregatit,
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din punct de vedere tehnologic si al modului in care o poveste poate fi spusad,
acea parte a publicului despre care vorbim nu este una dornica sa
investeascd, momentan, in institutiile media, fiind educata de gratuitatea
lucrurilor gasite pe internet. In momentul in care publicul se va maturiza din
punctul de vedere al consumului mediatic, dar si al investitiilor in media
outlet-uri, atunci vom putea vorbi de un nivel de adoptie satisfacator si destul
de matur al articolelor imersive la care avem acces prin intermediul unei
aplicatii dedicate a unei institutii media. Pentru moment, cei care
experimenteaza sunt companiile cu bugete serioase, avangardistii care vor
sd testeze ce este mai nou pe piata si publicul nascut si crescut cu telefonul
in mana. Dar, este nevoie si de bugete dedicate si de cetateni dornici sa
accepte ca un continut calitativ necesita nu doar timp si efort, dar si bugete
pe masura. Pana atunci, aceste noi medii tehnologice sunt folosite pentru a
spune o poveste au caracter inovator, rezervat companiilor care unesc partea
editoriald cu aspectul artistic si mediul tehnologic intr-un melanj de imagini,
texte si videoclipuri care 1i permit unui utilizator sa calatoreasca cu gandul
inspre locul la care se face referire in articolul din fata ecranului sau.
Singurul risc care poate fi observat este cel al companiilor din social
media, precum Facebook, YouTube, TikTok sau companiile uriase precum
Apple, Google sau Microsoft care isi pot crea propria divizie de storytelling
si, In acel moment, companiile clasice care practica jurnalismul se vor vedea
amenintate de bugete exorbitante si concurentd neloiald pe platformele de
social media. In acel moment, partea editoriald si creativitatea institutiilor
media vor fi factorul decisiv care va trezi interesul publicului de a investi in
jurnalism, nu doar in continut care arata bine sau care te implic dinamic. In
fond si la urma urmei, jurnalismul, desi trebuie sd spuna o poveste, trebuie
sd atraga si publicul platitor de abonamente, iar pentru asta, adevarul
jurnalistic trebuie sa fie relevant chiar daca este poleit cu tot felul de aspecte
tehnologice si sclipitoare care trebuie sd convinga publicul sa parcurga
articolul pentru care a platit bani sau pentru care o sa fie dispus sa plateasca,

daca 1i satisface o emotie.
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Tipologii ale structurilor sociale
in comunitatile online.

Studiu de caz State of Survival

ANDREI COSTINA

Abstract: Social structure typologies in online communities — case study State of
Survival. The beginning of the pandemics, with the severe lockdown, has
changed dramatically the way people relate to media, especially online
platforms that involve a form of social organization. This study aims to delve
deeper into the intricacies of social structure forming in groups based on online
platforms that have a socialization component, such as clan/group/alliance.
The focus is to identify and catalogue various types of structures that stand at
the base of such communities, their virtual social norms and functionality issues,
as well as attempting to outline the way individuals project and define their
identities in such a space. Of course, not all platforms are the same, and this
particular case study is wrapped around a mobile application called State of
Survival, a combination of game mechanics (including Real Time Strategy, Role
Play Gaming -plus some action-adventure in storyline-, Colony development,
and ultimately social group/clan management).

The methodology used is rather traditional but ported and updated to meet the
requirements of contemporary digital anthropology. It includes all types of
observation (including participant) and individual case studies (for group
leaders) as well as a brief overview of the different types of game mechanics
involved in the platform contextualized in the specifics of that particular social
turmoil generated by the start of the pandemics in the real world. For obvious
reasons, secondary data analysis was the right tool to approach this study from
this angle.

The results are in the form of definitions of various social aggregations specific
to certain types of communities, basically a group typology generated according
to the groups specifications, or to put it in another way, a taxonomy of sorts into
types of social structures. Also, the nooks and crannies of the virtual world and
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the idea/logy behind it have been included into the analysis so that one can have
a better picture when correlated with both the virtual and the real world contexts.

Keywords: digital anthropology, virtual communities, social structures and networks,
online platforms, persistent worlds, Online Massively Multiplayer, mobile, digital
ethnology, games.

Introducere

Inceputul pandemiei si mai ales al lockdown-ului a adus dupa sine o
serie de schimbadri, cumva normale, in comportamentul jucatorilor ce prefera
platformele mobile. Studiul de fata isi propune sa ilustreze diversele
tipologii de agregare specifice pentru un astfel de mediu. Exemplul de
platforma considerat ca studiu de caz este State of Survival. Platforma este
dedicatd terminalelor mobile si se poate descarca gratuit de pe toate
magazinele de aplicatii din piata. Bineinteles, fiind vorba de o aplicatie
gratuita, principalul sistem de monetizare este in game purchase cu mici
ajutoare din partea publicitatii difuzate catre utilizator pentru a obtine varii
bonificatii. Microtranzactiile nu sunt absolut necesare, nu este vorba despre
un sistem exclusiv pay to win, dar pentru cei care isi doresc sa fie competitivi,
ceva cheltuiald este necesara. Acelasi lucru este valabil si pentru cei care
doresc sa acceseze intregul continut al jocului, personaje, elemente cosmetice
sau diverse obiecte ce confera abilitati superioare.

Tot sistemul este gandit modular, cu accent pe partea sociala. Lumea
virtuala este formata din state (de unde si numele), care la randul lor sunt
formate din zone cu puncte de interes (resurse, sau instalatii ce conferd
bonusuri), arealuri de influentd ale unor grupuri (clanuri/aliante etc.) si
asezarile individuale cu raza lor de influenta proprie. Evident, interiorul
asezdrii este un alt modul, dar acesta si personajele/unitatile vor fi tratate
separat in abordarea mecanicilor de joc.

Modulele de comunicare sunt bazate pe sistemul in game chat, in
anumite cazuri cu suport de voce. Acestea sunt structurate pe mai multe
niveluri, din care sunt mai relevante cele la niveluri micro, respectiv alianta,
grup de lucru si privat, cele largi, la nivel de zong, stat, sau chiar lume fiind
mult mai putin structurate si, evident, mult mai populate cu continut
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irelevant. Desigur, ca in multe alte cazuri, cand este vorba despre platforme
MMO (Massively Multipalyer Online), comunicarea se extinde si pe alte canale
Facebook si WhatsApp pentru grupuri mici sau privat si Discord pentru grupuri
mai mari sau/si indivizi ce sunt mai implicati in rolul lor din spatiul virtual.

Contextul narativ este al unei lumi post apocaliptice, unde, in urma
unor experimente esuate, un virus infecteaza umanitatea transformandu-i pe
majoritatea cetdtenilor in mutanti zombi. Supravietuitorii se organizeaza in
asezdri — clanuri — state si ITncearca sd colaboreze (sau sa se anihileze reciproc)
pentru a avea acces la cat mai multe resurse. Pe mdsura ce individul
progreseaza noi optiuni se deschid si povestea este revelata prin intermediul
narativului individual al personajelor (aceleasi pentru fiecare jucdtor)
prezente in asezare.

Din punct de vederea al gameplay-ului, platforma nu este gandita
pentru izolationisti, cei care vor sa incerce sa joace solo sunt marginalizati
din start, chiar dacd sunt dispusi sa plateasca pentru bonusuri. Structura
internd a platformei este definitd in asa fel Incat sa descurajeze pana la oprire
jucatorii solo. Stimularea contextului social face aceasta lume virtuald un
teren perfect pentru studiul de fata. Daca alte medii permit formarea de
retele sociale cu foarte multe puncte excentrice intre membrii comunitatii,
developerii State of Survival au decis sa faca aproape imposibil acest aspect,
in consecintd, formatiunile sociale vor ardta mai degraba ca niste gheme, sau
poliedre fara indivizi marginal conectati la un grup.

Este usor de inteles de ce, in contextul izbucnirii pandemiei, a ajuns
intre cele mai bine cotate 10 aplicatii din Google PlayStore. Nu doar firul
narativ contribuie, ci si gradul de complexitate al platformei. Pentru a
intelege si a cerceta mai eficient este necesar sa operationalizdm cateva
concepte legate de ceea ce Bartle ar numi lumea, adica mediul virtual in care
se Intampld actiunea si cea mai bund modalitate de a face acest lucru este

analiza mecanicilor de joc.

Mecanici de joc (game mechanics)

Acest joc a fost lansat cu putin inainte de debutul pandemiei de casa
de productie si distributie de continut KingsGroup si, la prima vedere, parea
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a fi doar inca un joc cu zombi pentru utilizatori ce cautd o experienta casual.
In realitate, este vorba de o platforma complexd ce include numeroase
segmente. Toate aceste module iau forma unei anume mecanici de joc.

Trebuie mentionat, in primul rand, ca designul platformei permite
fiecarui jucdtor sa aiba doua conturi distincte pe care se poate conecta
alternativ cu acelasi profil. Acestea pot fi localizate in acelasi stat, pentru
ajutor reciproc, sau pot fi in state diferite pentru a asigura un nivel mai
ridicat de diversitate sociald. Dupa cum am mentionat, aspectul social si mai
ales colaborativ al platformei este extrem de important in desfdsurarea
generald a actiunii.

Scheletul de baza este RTS (Real Time Strategy), practic, utilizatorul
este asociat unei asezari/comunitate de personaje care trebuie sd se dezvolte,
sd acumuleze resurse si sa produca unitati si cladiri care sa-l ajute sa
supravietuiascd. Desigur, segmentul de city/colony building este prezent aici,
dar nu e cel mai important. Cladirile si mai ales unitatile constituie firul rosu
al actiunii, precum si al interactiunii cu ceilalti jucdtori.

Principiul de baza este ca jucatorul sa isi trimita unitatile (de preferat
impreund cu ale altor jucatori) sd execute diverse operatiuni cum ar fi:
procurarea de resurse, eliminarea unor monstri/amenintdri, misiuni
specifice zonei (capturarea si protectia unor puncte de interes) sau atacarea
altor jucdtori. Aceasta din urma este mai putin uzitatd; in cazul in care un
jucator este atacat In mod concertat, de obicei, grupul din care face parte va
raspunde In mod organizat si sunt rare cazurile In care se doreste
declansarea unui razboi intre clanuri.

In partea de tacticd, din fericire, exista doar trei tipuri de unitati ce
indeplinesc roluri diferite pe model clasic. Unitati de tip actiune la distanta
(ranged), cele cu mobilitate ridicatd/motorizate (cavalry) si cele de tip
infanterie (melee). Combinatiile intre tipuri sunt relevante pentru asigurarea
succesului, dar de cele mai multe ori cel mai important este nivelul de
dezvoltare tehnologica a fiecarui tip.

Pentru a putea produce unitati numeroase si performante, e nevoie de
resurse si clddiri In interiorul asezarii. La acest pas intervine segmentul de
colony management. Utilizatorul este confruntat cu provocarea de a-si dezvolta
cat mai eficient asezarea, de a asigura resursele necesare supravietuirii pentru
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cetdteni si de a-si dezvolta capacitdtile de apdrare si de productie ale
oraselului. Sistemul este destul de simplificat, pentru a fi usor de controlat de
pe un aparat mobil, dar necesita cateva abilitati de management din partea
utilizatorului.

Cea mai spectaculoasa componenta a platformei este cea de Role Play
Game, in care jucdtorul isi trimite personajele in misiuni unde trebuie sa
controleze fiecare individual si sd atinga diverse obiective (de obicei implica
si lupta cu monstrii) intr-un sistem pseudo-izometric. Partea interesanta vine
cu povestile individuale si abilitdtile fiecarui personaj. De la o fetita orfana
pana la un fost soldat sau un detinut, constructia narativa a universului face
aceastd platforma deosebitd pe acest segment. Atentia dezvoltatorilor la
acest aspect si faptul cd introduc mereu personaje noi sau dezvolta noi
capitole in povestile celor vechi este practic Unique Selling Proposal al
aplicatiei.

Cu toate ca se poate vorbi despre o combinatie interesanta de
mecanici de joc, nu acesta este obiectivul principal al studiului de fatd, ci doar
un pas necesar in intelegerea functionalitdtii aplicatiei, a nivelului de
imersiune si rolurile pe care trebuie sd si le asume fiecare utilizator. Toate
acestea, combinate cu o realizare grafica de top, dialogurile citite si vocea de
narator contribuie la popularitatea platformei. De altfel, nu este destinata
chiar oricdrui tip de terminal, functionand in parametrii optimi numai de la
upper-mid-range In sus.

Metodologie si limitari

Acest studiu isi propune sa defineasca tipologii de comunitati
prezente in lumea virtuald descrisa mai sus. Pentru a atinge acest obiectiv
am recurs la cateva metode combinate, care desi sunt mai traditionale sunt
singurele aplicabile in contextul dat, deoarece extragerea automatizata de
date pentru a constitui modele de retele sociale cu taria legdturilor definita
este imposibila.

Astfel, in primul rand vorbim de observatie in toate formele ei
(Rosenhan, Wilkins si Levine), dar cea participativa si structurata primeaza.
in general, cand vine vorba de studiul comunitatilor online, dincolo de
abordarea matematicd a reprezentarii grafice a modelului retelei sociale,
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doar metodele antropologiei traditionale functioneaza, dar cu adaptarea si
participarea cercetatorului. Este foarte putin probabil ca un outsider sa
inteleagda mecanismele sociale ce leaga aceste grupuri si cu atat mai putin
probabil sa le poata clasifica.

Metodologia aplicatd in acest domeniu evolueaza constant; initial, se
considera cd 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 influentata de factori externi. Pe masura ce metodologia s-a dezvoltat,
cercetdtorii 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 unealta ce
oglindeste viata cotidiana in diverse moduri.

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

Interdependenta dintre online si offline a condus cercetatorii spre
acordarea unei atentii deosebite felului in care bazele culturale ale
comunicdrii, atat mediate, cat si nemediate sunt construite impreund. Un
bun exemplu este cercetarea lui Mizuko Ito (2005), in care acesta priveste
telefonul mobil ca pe o unealta de ,technosocial tethering” adicd
functionand ca o interfata in comunicarea sociald, dar nu externa, ci mai
degraba ca o extensie a abilitdtilor de comunicare ale individului, o forma
simplificatd a teleprezentei. Totodatd, practicile culturale determinate
geografic influenteaza semnificativ dezvoltarea tehnologiei aferente acestor
moduri de comunicare. Este probabil cazul in care localizarea geografica
influenteaza cel mai mult mediul virtual. Practic, putem vorbi despre
modalitdtile 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 comunicationale atat mediate, cat si nemediate.
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In cazul studiului de fatd, sunt cu atat mai relevante aceste observatii
cu cat vorbim despre o lume ce poate fi accesatd exclusiv de pe aparate
mobile, desigur, In mod traditional si pentru publicul general, deoarece
pentru cei mai cunoscatori in ale tehnologiei si pasionati exista optiunea
utilizdrii unui emulator de ecosistem mobil (de obicei bazat pe Android) pe
un PC, fie el desktop sau laptop. Probabil, cel mai popular exemplu de pe
piata, in acest sens, este BlueStack, dar este vorba, totusi despre o nisa a celor
mai tech-savoy.

Evident, spatiile culturale mediate electronic desfiinteaza orice forma
de idee traditionald legata de spatialitate. Din acest motiv, cercetdtorii vor
trebui sa remodeleze felul in care traverseazd 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 aparenta fara legatura,
metodologia sda urmadreasca seturi de oameni, locuri si puncte focale de
interes cultural; rezultatele sunt intr-adevar multisit, dar genereaza o
imagine coerenta.

Odatd stabilita abordarea, o asemenea formula metodologica 1i poate
permite antropologului sd urmareasca, sa monitorizeze, sa studieze si sa
inteleaga aceste fenomene care sunt prin definitie intr-o continua miscare si
transformare. Ideea de baza este cd nu mai putem vorbi despre o
etnografie/antropologie a comunitdtilor izolate, ci despre una a retelei in care
este necesar sa luam in considerare multitudinea de planuri si platforme pe
care se poate desfdsura comunicarea intre indivizi si totodatd 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 studiaza ca un caz particular,
cum ar fi un sat care nu are contact semnificativ cu alte valori culturale. In
acelasi timp, delimitarea unei asemenea cercetdri intr-un spatiu, fie el cel
geografic sau cel digital, nu are sens, deoarece oamenii trec fara probleme
din unul in altul si functioneaza uneori in ambele simultan.

In acest context, chiar apare una dintre limitarile studiului si anume
observarea unor comunitati etnice, impedimentul principal fiind bariera de
limba. Nu este singurul, considerentele culturale fac aceste clanuri/aliante sa
fie relativ impermeabile la , straini”. Statistic vorbind (Internet World Stats),
zonele mai sdrace ale planetei sunt mult mai bine reprezentate din punct de
vedere al numarului de participanti la aceste lumi virtuale, deoarece sunt
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folosite ca o modalitate de evadare din cotidianul nu tocmai luminos.
Asadar, in studiu vor fi incluse doar comunitatile internationalizate care
folosesc ca limba de baza engleza.

Pe langa observatia participativa, o altd unealtd a venit in ajutorul
definirii setului de caracteristici specifice fiecdrei tipologii, este vorba de
studiul de caz, atat pe grup/clan/alianta, cat si pe individ, in particular pe
liderul comunitatii. Totodata, pentru a utiliza aceleasi concepte ce stau in
spatele fiecarui parametru a fost utilizata o forma de codare, in sensul ei cel
mai clasic definit de Kraut si Johnston incd din anii ’80.

O altd limitare a studiului, cel putin in aceastd forma incipientd, este
lipsa metodelor cantitative, cauzata de imposibilitatea de a colecta date in
mod automatizat la nivelul intregii populatii prezente in lumea virtuala.
Aceasta forma de limitare poate schimba nuantele tipologiilor, insa nu la un
nivel fundamental, studiul fiind focalizat pe parametrii care nu depind intr-
o mare masura de natura cantitativa a lucrurilor.

Colectarea datelor a fost realizatd pe parcursul unui an de zile
(ianuarie — decembrie, 2020), cu cele doua conturi utilizate (a’Savii si
DolithePeaceHound), trecand prin cel putin 30 de comunitati in statul 255
din State of Survival cu o populatie intre 1500 si 2500 de utilizatori. Timpul de
interactiune cu platforma este in medie de peste doud ore pe zi cu ambele
conturi, evident, In mai multe transe.

Precizam ca procesul s-a oprit In momentul in care, din ratiuni
comerciale, a fost introdus continut narativ din franciza The Walking Dead,
care a afectat semnificativ atat mecanica jocului cat si continutul media in
sine pentru mai bine de 6 luni. Platforma s-a reapropiat de structura initiala
doar de cateva luni (la momentul publicdrii articolului).

Rezultate

Aceste rezultate sunt in stadiul primar, studiul se va dezvolta pe mai
multe detalii si pe o mai vasta acoperire a informatiilor colectate. La o prima
interpretare putem vorbi despre trenduri generale si focalizarea cade pe
caracteristicile comune generale, ce definesc in mare categoriile date.

In urma analizei datelor au rezultat trei mari trenduri ce se pot defini
drept categorii de aliante/grupuri/clanuri avand caracteristici comune
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specifice si un management pe mdsura, desigur ne referim in mare parte la
profilul liderului, dar si al celor care fac parte din esalonul de top al grupului.
Daca pornim de la tipologiile lui Bartle (2003) (de indivizi) 1i putem gasi
agregati in urmatoarea secventd. Pentru fiecare tipologie vom utiliza, in
scopul exemplificarii caracteristicilor, un grup in care cele doua conturi au
fost prezente cel putin o luna, astfel, natura organizarii sociale este mai usor
de inteles in ansamblul ei.

Achievers, cei ce doresc sd realizeze cat mai mult in cadrul jocului sunt
agregati In comunitdtile de top, cu foarte multi membri, structura ierarhica
bine definitd, organizare impecabild a activitdtilor si un management al
resurselor si mai ales al ,personalului” de exceptie. Este un tip de agregare
sociald cvasi-militarista, regulile sunt numeroase si stricte, atent
monitorizate de cei responsabili, iar utilizatorii care nu adera la acest cod
sunt exclusi din comunitate la a doua sau a treia abatere.

Putem denumi aceste forme de agregare sociald competitive, deoarece
sunt centrate pe reusita in joc, au numerosi membri, mare parte a populatiei
este formata din utilizatori mai noi, cu abilitati mai putin dezvoltate, dar care
cautd protectia, ajutorul si sfaturile membrilor veterani. In acelasi timp,
functioneaza ca o masa de manevra, reprezentand forta bruta prin numarul
lor. Caracteristicile de grup sunt: numar mare de membri, organizare
riguroasa, reguli bine stabilite, orientarea spre rezultate si joc/scopul jocului,
socializarea intre membri nu este descurajata, dar primeaza comunicarea
functionala si, pentru a evita formarea de subgrupuri, management si
atitudine militarizatd, foarte putine decizii de grup se discutd in afara
cercului de conducere. Se regaseste o coeziune puternicd de grup, dar tot in
sens militarist, membrii se vor proteja intre ei si vor folosi resursele la
dispozitie pentru a atinge scopuri comune. In ciuda aparentei de
camaraderie, nu este dublata si de loialitate, utilizatorii care nu se ridica la
standarde vor fi imediat indepartati.

Un bun exemplu este grupul Marshalls, declarat ca fiind american-
international si condus (evident) de Marshall (US). Alianta se situeaza in top
trei al factiunilor din statul 255, dar celelalte doua sunt etnice (Turkey si
Latino, prima fiind exclusiv pentru vorbitori de limba turcd, iar a doua
pentru sud-americani, exceptandu-i pe brazilieni). De mentionat ca aliantele
din top cinci primesc bonusuri semnificative in cadrul mecanicii de joc, iar
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primele trei au ocazia sa participe in evenimente interstatale generale, unde
joaca impotriva altor grupdri similare din lumea virtuala in diverse probe.

Chiar daca jucdtorii sunt incepatori, au obligatia sa participe la
evenimentele colective, iar regula de netrecut este 24 de ore fara nicio
participare inseamna un avertisment, la al doilea avertisment, utilizatorul este
dat afara. Este o forma de reglementare comuna pentru gruparile de top si se
numeste AFK time (away from keyboard — adica absent din joc). Activitatile sunt
organizate de sus In jos pe scara ierarhica si totul se raporteaza pentru a putea
corecta eficient eventualele erori de organizare.

Datorita numarului mare de membri, activitatile comune sunt
organizate In mai multe transe orare pe parcursul unei zile, tinand cont si de
fusul orar al diversilor participanti. Prin toate aceste actiuni concertate,
alianta isi propune sa controleze cat mai mult din zonele de interes si/sau
bogate in resurse pentru a-ti mentine pozitia. Orice tentativa de agresiune
din partea altor grupuri este contracarata cu forta maxima mergand pand la
dezintegrarea grupurilor atacatoare si ulterior la absorbtia utilizatorilor
relevanti care sunt dispusi sa-si asume pseudo-norma sociala.

La polul opus se gaseste o combinatie intre socializatorii si cei care
inteleg bine mecanica jocului din taxonomia lui Bartle. Este vorba despre
formele de organizare mai relaxate, un fel de mici Elvetii intr-o lume post
apocalipticd. Foarte axate pe socializare, sunt comunitati mici, cu maxim
20-30 de indivizi angrenati, dar care sunt foarte puternici individual. in
general, vorbim de top 30-50 in clasamentul statal.

Utilizatorii se cunosc intre ei bine, in ciuda faptului ca nu se pot
intalni in lumea reald. Nu de putine ori se organizeaza discutii care tin locul
iesitului in bar unde membrii isi Impartdsesc problemele zilnice din viata
personala legate de familie, slujba sau context socio-economic al arealului
geografic de unde provin. Este un fenomen ce merita cercetat in detaliu in
studii viitoare, deoarece nu este singular sau specific acestei platforme, ci a
adus o intreagd clasa de acest fel de comunitati, odata cu distantarea sociala
din viata reala.

Trasaturile de grup: numdr mic de membri, relativ bine organizati,
foarte sociali, deciziile de grup se iau, in general, intr-o forma democratica
prin acordul unei majoritati simple, regulile sunt putine si laxe, daca exista,
se mizeaza foarte mult pe bunul simt al utilizatorilor. Acest tip de aliante
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dispun de un nivel mediu de resurse, dar accesul la orice forma de resursa
este oarecum garantat; desi mizeaza pe discutii si diplomatie, actiunile in
fortd pot fi foarte ddundtoarea altor formatiuni prin forta individuald
reprezentata de fiecare jucdtor (de cele mai multe ori veteran) si aliantele
mari prefera sa evite conflictul mult prea costisitor fatd de ceea ce ar ceda
diplomatic, obtinand in acest fel si simpatia grupului relaxat. In acelasi sens,
loialitatea intre indivizi este dusa la extrem, comunitatea protejeazda un
individ inactiv pentru multd vreme, iar in cazul unui atac concertat din
partea unei forte externe, raspunde cu o forta devastatoare facandu-si din
eliminarea adversarului un scop in sine, iar cum sunt putini utilizatori, dar
foarte puternici se pot organiza usor, devin foarte periculosi la nivel global.

Un asemenea exemplu care ilustreaza aceastd categorie este alianta
Friendship, declaratd internationala si condusa de Wendell (UK), care, desi
este unul dintre cei mai neexperimentati membri, este mai activ si a primit
fraiele grupului. Este o practica destul de comund ca grupul sd fie condus de
cei mai novici pentru a invata. Reguli fixe nu existd, doar o actiune zilnica la
nivel colectiv ce asigura bunul mers al aliantei.

Existd, in schimb, discutii mai mult sau mai putin personale in chat-
ul grupului ce dau senzatia unui pub de la subiecte ce variaza de la
problemele de la munca, pana la ce au facut copiii fiecaruia in ziua
respectiva. Comunicarea externd este un aspect important al acestui grup,
exista acorduri cu mai toti , vecinii” si cu aliantele foarte puternice, de altfel
la evenimentele inter-statale, de cele mai multe ori, grupul va oferi asistenta
valoroasa celor competitivi de la varf.

La nivel organizatoric, lucrurile stau relativ simplu, asistenta este
oferita neconditionat, sunt descurajate actiunile agresive impotriva altor
jucatori si focalizarea eforturilor se face in directia evenimentelor ce
reprezinta provocari in cadrul jocului, deci bataliile se dau impotriva NPC-
urilor (non player characters). Este o grupare mai putin potrivitd pentru
jucatorii incepdtori, deoarece progresul este lent, mai degraba orientata catre
cei mai experimentati, dar care au mai putin timp de investit in platforma.

O cale de mijloc se constituie in cea de-a treia categorie de grupadri
sociale, pe care am numit-o ocazionali. Chiar daca frecventa participarii
jucdtorilor la activitatile grupului nu este neaparat redusa, in afara de esalonul
superior, ceilalti nu respecta cu religiozitate un program. Aliantele de acest fel
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au un succes relativ pentru cd, de obicei au multi membri, care chiar dacd nu
participa in mod regulat, vor fi suficienti prezenti cu orice ocazie.

De multe ori, aceste formatiuni sociale sunt tematice (exemplul ales
este BIGDogs — tematica fiind de la sine inteleasd) si adeseori se formeaza
subgrupuri pe interese, de la animale de companie la seriale preferate.
Comunicarea este la un nivel mediu, sarcinile in cadrul grupului sunt clare,
dar nu toti utilizatorii se cunosc foarte bine intre ei si nu exista o coeziune
sociala puternica sau sentimente de camaraderie/loialitate aplicabile general.

Trasaturile de grup: organizare mai slabd, compensata prin numarul
de actiuni si de jucatori, sociali si prietenosi, dar nu atat de legati de
comunitate. Regulile se refera mai mult la comportament si impun niste
norme de politete si convietuire virtuald, mai degraba decat ordine de lupta
si actiuni concertate. Subgrupul de conducere de la varf este bine coagulat si
functioneaza ca motor al aliantei, mai degrabad prin puterea exemplului.
Exista si o forma de competitivitate, acest tip de aliantd se regdseste pe toate
palierele de succes si anumiti utilizatori se vor stradui constant sa fie cat mai
buni, dar nu la nivelul competitivilor. De altfel, cei dispusi sa-si asume un
regim mai accelerat de progres vor migra spre grupadrile de tip competitiv.

Pe palier comunicational, lucrurile sunt destul de ambigue, intern,
subiectele si directiile de comunicare sunt foarte variate, iar extern nu exista
o directie comuna a discursului ,, diplomatic”. Insa, ce face spectaculos acest
tip de comunitati, este diversitatea. Probabil cea mai eclectica categorie,
aduna utilizatori de toate felurile, natiunile si orientarile care au interese
diferite, inclusiv in gradul de implicare in lumea virtuala a jocului.

Exemplul luat in considerare BigDogs, tot international cu limba
oficiald engleza, condus de (cine altul decat) Big Dog (DK) este destul de
relevant pentru caracteristicile discutate, pleaca de la premisa cd membrii
sunt posesori de caini, sau cel putin iubitori ai acestora. De altfel, o mare
parte din comunicarea sociala este construitd in jurul experientelor avute cu
patrupezii in cauza. In ciuda diversitatii, grupul in cauza are citeva norme
de organizare si o structurd ierarhica ceva mi bine definita decat in cazul
relaxatilor. Cu toate acestea, coordonarea nu se apropie nici pe departe de
competitivi, iar regulile comportamentale sunt foarte laxe. Cu peste 50 de
membri, forta grupului este semnificativa, dar nu si influenta, anumite
elemente fiind destul de vulnerabile in cazul confruntarii cu o grupare de tip
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etnic, unde abilitatile diplomatice ale liderilor sunt mai putin relevante.
Acest tip de organizare reprezinta un bun loc de a incepe pentru un jucator
nou, deoarece va primi sfaturi si asistenta, dar odata obisnuit cu mecanica
jocului, daca doreste sa fie competitiv va fi nevoit sd migreze spre aliante mai
dinamice. Totodatd, este si 0 zond confortabila pentru jucdtori ,, pensionari”
care nu au foarte mult timp de alocat activitatilor din lumea virtuala.

Teoretic vorbind, ar mai exista o a patra categorie, cea a haoticilor, dar
cum 1i spune si numele, elementul de entropie sociald crescuta face ca alianta
sd-si piarda rapid coeziunea de grup. Niciunul din grupurile intalnite pe
parcursul colectdrii de date nu a rezistat mai mult de trei luni, indiferent de
natura jucdtorilor sau de alegerile de management facute. Structurile
ierarhice se destrama foarte usor si, iIn majoritatea cazurilor, subgrupuri
intregi de membri sunt absorbite de alte aliante mai ofertante in acel moment
dat. In consecints, in practic, nu se poate defini acest tip de categorie decat,
poate, ca palier intermediar sau categorie temporara.

Concluzii

Acest studiu abia atinge suprafata de cunoastere si intelegere a unui
fenomen atat de bizar si de complex. Este doar un inceput pentru a studia
mai departe, inclusiv aceastd platforma care ramane inca de mare interes pe
piatd. In mod cert, pandemia Covid-19 a schimbat nu doar modul in care
utilizatorii se raporteaza la produsele media si obiceiurile de consum, ci chiar
mijloacele in sine utilizate pentru a transmite continut. Totodatd, algoritmii
de agregare sociala si natura comunicdrii din aceste comunitati virtuale
incadrate in lumi persistente se modificd devenind mult mai personale.
Acestea se pot observa si In natura relatiei individ-lume (Bartle, 2003) si in
stabilirea setului de parametrii comportamentali pe care 1i denumim in mod
frecvent norma sociali. In cazul comunititilor virtuale, cercetarea merita
focalizata si pe tipul de propagare a informatiei si pe intelegerea modului in
care functioneazd comunicarea sociald mediata de retelele informatice.
Desigur, exista similitudini, dar si diferente intre virtual si fizic.

Comunitatile virtuale au o dinamica si o structura 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.
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Pentru a intelege cat mai bine toate aceste mecanisme, este nevoie de o
dezvoltare mai acceleratd a domeniului si de adaptarea la mediu a cat mai
multor metode, atat cantitative, cat si calitative.
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presei si a jurnalismului, Noile media.

Ionut Husanu este cadru didactic asociat al Departamentului de Jurnalism si Media
Digitald, al FSPAC si doctorand la Scoala Doctorald de Stiinte Politice si ale
Comunicarii, la Universitatea Babes-Bolyai, absolvent de Jurnalism si master
in Comunicare Mediaticd. Printre cursurile predate se numdra Designul
experientei utilizatorului, Comunicare vizuala, iar interesele de cercetare
vizeaza Aspectul vizual al comunicarii, In special al presei — design editorial,
fotografie, naratiuni vizuale interactive, jurnalism de date. Autorul activeaza
ca specialist DTP la agentia de publicitate Vitrina, avand experientd anterioara
in presa locala ca designer editorial si cameraman.

Laura Irimies este director de comunicare si purtator de cuvant al Universitatii
Babes-Bolyai. Autoarea este conferentiar universitar doctor la Departamentul
de Jurnalism si Media digitala, a Facultatii de Stiinte Politice, Administrative
si ale Comunicdrii. Printre cursurile sustinute se numara Relatii publice,
institutia purtatorului de cuvant, PR online, comunicare si PR sportiv.
Autoarea fost jurnalist In institutii media regionale si nationale si a detinut
pozitii de management in institutii guvernamentale centrale. Interesele de
cercetare vizeazd Relatii publice, Comunicare de crizd, Public speaking,
Lobbying.

Mihaela Muresan este conferentiar universitar doctor in cadrul Departamentului de
Jurnalism si Media Digitald, Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca,
fiind implicatd In proiecte de promovare a specializdrii in randul absolventilor
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Autori

de liceu si In cursuri si proiecte de promovare a culturii si civilizatiei
romanesti destinate studentilor Erasmus ai Universitdtii Babes-Bolyai.
Domeniile sale de cercetare vizeaza Corectitudinea limbajului mediatic,
Tehnicile narative in jurnalism, Stilistica scriiturii jurnalistice, Presa satirico-
pamfletara.

Cristina Alexandra Nistor este conferentiar universitar doctor al Departamentului
de Jurnalism si Media Digitald, FSPAC, UBB, unde coordoneaza linia de
studiu in limba engleza si face parte din echipa de coordonare a postului
studentesc UBB RADIO ONLINE. in perioada 2006-2012 a fost purtitor de
cuvant al Universitatii Babes-Bolyai. Cursurile si temele de cercetare cuprind
Comunicarea cu media, Educatie media, Comunicarea de crizd, Jurnalism
radio, Comunicare europeand. Actualmente autoarea este directorul Scolii
Doctorale de Stiinte Politice si ale Comunicarii.

Viorel Nistor este jurnalist, profesor de jurnalism si activist online in domeniul
jurnalismului. Ca profesionist in media, autorul a practicat jurnalismul de
anchets, cel politic si cel economic. in calitate de cadru didactic in
Departamentul de Jurnalism si Media digitald, Universitatea Babes-Bolyai din
Cluj-Napoca, sustine cursuri si seminarii de Jurnalism de investigatie,
Comunicare politica, Jurnalism economic, Antreprenoriat in media digitald,
Jurnalism de date, Crowdsourcing si crowdfunding in media, domenii care au
devenit predilecte pentru cercetare. in paralel, pe blogul http://viorelnistor.ro/
publica materiale de analiza media, analiza politica, opinie etc., care sunt
diseminate si in retele sociale (Facebook, Twitter sau Linkedin).

Oana Ometa este jurnalist cu experienta in presa locald si nationala, print si online,
activand in jurnalismul de investigatie, cel cultural si ca editor web. Autoarea
este lector universitar doctor In cadrul Departamentului de Jurnalism si
Media digitald la Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca, sustine cursuri
de Jurnalism cultural, Antropologie media, Jurnalism social, Management
cultural si a obtinut diploma de doctor cu teza Conditia ziaristului in perioada
comunistd. Cercetare de istorie orald. 1948-1989. Autoarea a publicat volumul
Povestea unui gazetar veteran (2012). Interesele sale de cercetare vizeaza Istoria
comunismului, Istoria orald, Jurnalismul cultural, Jurnalismul social si
Antropologie media.

Péter Arpad activeazi ca si graphic-designer si este lector universitar doctor la linia
maghiard a specializarii Jurnalism si Media Digitald a Universitdtii Babes-
Bolyai din Cluj-Napoca. Autorul preda cursuri de Design al produselor media
si a initiat cursuri pentru programele de masterat: Mass-media si cultura
populara, Mass-media si popularizarea stiintei, discipline care si-au gasit o
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Media in era digitala. Oportunitati si inovatii

justificare neasteptatd In pandemia de coronavirus care a ravasit planeta
noastrd si insistd asupra rolului mediei in educarea continud a oamenilor.
Autorul a introdus un curs care trateaza Istoria si aspectele antropologice ale
jocurilor video.

George Prundaru este lector universitar doctor in Departamentul de Jurnalism si

Media digitala a Universitatii Babes-Bolyai; a finalizat studiile doctorale in
domeniul Stiintelor comunicarii cercetand specificul jocurilor video ca mediu
de comunicare. Preda cursuri de comunicare vizuald, designul experientei
utilizatorului si grafica-design, iar interesele sale de cercetare vizeazd
domeniul Game studies, Comunicarea vizuald, Designul editorial si folosirea
noilor medii de comunicare. Autorul este initiatorul si coordonatorul
programului de masterat Digital media and Game Studies, primul de acest fel
din Romania.

Tibori-Szabo Zoltan este jurnalist cu experientd in presa nationala si internationald

si profesor universitar doctor in cadrul Departamentului de Jurnalism si Media
Digitald, unde predd mai multe cursuri de specialitate In limbile romana,
maghiara si englezd, printre care Jurnalism politic, Jurnalism de investigatie si
Jurnalism 1in situatii de conflict. Interesele sale de cercetare vizeaza Libertatea
de exprimare si a presei, Jurnalismul de investigatie si Investigatia istoricd, fiind
autorul multor volume, studii si articole aparute in tara si in strdinatate. Este
presedintele Asociatiei Culturale Minerva, care detine importante arhive de
presa si de fotografie de presa si este directorul Institutului pentru Studii de
Holocaust si Genocid al Universitatii Babes-Bolyai.

Julia Réka Vallasek este conferentiar universitar doctor in Departamentul de
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Jurnalism si media digitala, Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca.
Domenii principale de cercetare: Relatia dintre literatura si presa, Istoria
presei, Constructiile alteritatii si ale identitatii In secolul XX. Autoarea este
critic literar si traducator, este redactor sef-adjunct si fondator al revistei
Me.doc. — Istoria presei-media-comunicare, este membra in conducerea
Asociatiei Medea (cercetarea mass-media) si colaboreaza cu numeroase
reviste literare si culturale.
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