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Prefata

Aceasti carte este un manual. in Statele Unite, care au cel mai vechi si mai dezvoltat invigimant
in domeniul comunicarii sociale, existd numeroase astfel de manuale. Pand in 1995, cand a aparut
cel de fatd, in Franta nu exista nici unul. Totusi, aceastd lucrare nu le este rezervatd exclusiv
studentilor, fiind vorba despre o introducere in mass-media ce se adreseazd oricdrui cititor.

Principalul ei element de originalitate este acela de a fi fost realizatd de o echipd. Aceasta se
compune dintr-un istoric, doi juristi, doi sociologi, un economist si cativa specialisti recunoscuti in
deontologie, in noile tehnologii si in schimburile internationale. Alcatuirea ei reflectd diversitatea
cursurilor predate la Institutul Francez de Presa (Universitatea Paris II).

Scopul urmarit a fost acela de a oferi o imagine de ansamblu simpld si clard a mijloacelor de
informare de masa. Toatd lumea le foloseste, dar putini sunt cei care le cunosc cu adevarat. Ceea ce
s-a cdutat a fost sd se realizeze nu o sumad, o carte de referintd, ci o carte scurtd si usor de citit, insa
bogata in informatii.

Aceastd alegere ne-a facut sd ne limitdm la mass-media in acceptiunea comund a termenului
(ziare, reviste, radio si televiziune), in timp ce majoritatea manualelor americane vorbesc despre
cinema, fonograme si carti. Din principiu, tineam ca lucrarea de fatd sa nu se refere strict la Franta,
ci sd prezinte o privire globald sau cel putin europeand. Nu a fost insad intotdeauna posibil, in parte
si din lipsa spatiului, mai ales in ceea ce priveste istoria. Uneori a trebuit sa sacrificim preocuparea
de a fi internationali in favoarea celei de a fi utili si concisi. Prima editie a manualului continea fise
de céte o pagind care prezentau sistemul mediatic din treizeci si doud de tari. Ele au fost retrase
intrucat astfel de date, seci si compacte, nu le sunt de folos decat expertilor, invechindu-se totodatd
prea repede intr-o lume mediaticd ce se transforma cu repeziciune.

Incepand de la mijlocul anilor >70, in lumea mijloacelor de informare de masi are loc o adevirati
revolutie. Anii *90 au cunoscut un semnificativ salt inainte gratie aparitiei treptate a echipamentelor
digitale si enormei expansiuni a unui hibrid intre tipar si electronici, internetul. Intre 1996 si 1999,
numadrul germanilor ce utilizau internetul a crescut de la 200 000 la 7 000 000. Informatia a devenit
principala , materie prima” si principalul produs prelucrat. Pentru majoritatea indivizilor, este vorba
despre stirile si programele de divertisment pe care le oferda mijloacele de comunicare traditionale :
la sfarsitul mileniului, se estima cd doar putin peste 2% din populatia globului avea acces la
cyberspatiu. in schimb, se stia ci internetul urma si devind in curand cel de-al patrulea vector al
televiziunii.

Mijloacele de informare de masa indeplinesc o functie esentiald si benefica in cadrul societatii
omenesti. Prin urmare, ar trebui sa se afle in serviciul cetdtenilor. Or, in clipa de fata, ele au devenit
aproape toate comerciale. Pericolul std in faptul cd mass-media aduc servicii doar celor care le sunt
actionari, interesati mai ales de dividende. In lupta impotriva acestei aserviri, atat jurnalistii, cat si
publicul au un rol important de jucat.

Oamenii din mass-media trebuie sd-si adapteze imperativele profesionale la noua tehnologie,
apoi sd opund aceste valori derivelor. Ei trebuie sid obtind increderea si sprijinul publicului prin
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competenta de care dau de dovadd in prelucrarea informatiei. Iar pentru aceasta, au nevoie de o
excelentd pregdtire — inclusiv deontologica.

in ceea ce priveste publicul, el trebuie si intervind ferm pentru ca revolutia si fie in folosul lui.
in mod direct, el trebuie si se mobilizeze impotriva abuzurilor mass-media si pentru a-i sustine pe
profesionisti. Indirect, trebuie sd obtind votarea unor legi si regulamente — de exemplu, impotriva
concentrdrii excesive a proprietdtii asupra mijloacelor de comunicare de masa sau pentru a proteja
viata privati a oamenilor. intr-o republici, cetitenii detin puterea necesard, insi, pentru a o putea
folosi, ei trebuie sa cunoasca bine mass-media.

Claude-Jean Bertrand
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Capitolul 1

NOTIUNI SI MODELE

Rémy Rieffel

»Stiintele informatiei si ale comunicirii” (SIC), denumire consacrati in Franta in 1975,
sunt departe de a forma o disciplina coerent si unificata. Pluralul (,,stiintele”) si dublul deter-
minant (,,informatiei si comunicarii”) aratd imprecizia sectorului in care lucreaza specialisti
din domenii foarte diverse (drept, economie, istorie, lingvistica, psihologie, sociologie etc.).
Diferentele de metoda, sensibilitate si limbaj se adaugi la aceastd ambiguitate si descurajeazd
a priori orice tentativa de sintezd. SIC se situeaza deci la jonctiunea mai multor influente si
nu pot constitui o stiintd de acelasi rang cu matematica sau stiintele fizice: ele apar mai
curdnd ca o interdisciplind in curs de constituire, osciland intre cercetarea teoreticd si
aplicatia practicd, farda a putea, pentru moment, sd se bucure de o recunoastere solida.

Evident, tineretea si fragilitatea acestei interdiscipline nu faciliteazd in nici un fel
elaborarea de notiuni si modele teoretice unanim acceptate care sd le permitd cercetatorilor
sd construiascd metodic un ansamblu de concepte universale, pentru a asigura progresul
cunostintelor si a intelege mai bine mecanismele care guverneaza informatia si comunicarea
in societdtile noastre. Dificultatea este dublatid de faptul ca trdim intr-o societate in care
presa, radioul, televiziunea, cinematograful, telecomunicatiile joacd un rol din ce in ce mai
important in viata cotidiand si, in consecintd, ne este foarte greu sia ne distantim in asa
masura incit sd putem studia obiectiv modul lor de functionare si influenta pe care o exercita.

De cateva decenii, suntem, fie cd vrem sau nu, actori si martori ai acestei puteri crescinde
a comunicdrii. Or, ce au in comun audierea unei emisiuni de divertisment la radio si
compunerea unui poem? Conversatia intre prieteni si discursul unui om politic la TV ?
Nimic in afard de faptul cd, de fiecare datd, este vorba despre un act de comunicare ce
contine si o parte de informatie. Daca privim mai adanc in sectorul ,,stiintelor informatiei si
ale comunicdrii”, constatim cd este imperios necesar sa ne punem de acord asupra sensului
unor termeni pe care 1i folosim sau, cel putin, sd propunem o incercare de definire pentru a
limita la maximum riscurile de confuzie si deci de neintelegere.

Notiunile si modelele folosite de specialistii din diferitele discipline care concuri la
dezvoltarea stiintelor comunicarii au in spatele lor o istorie bogatd. Dar exista marele risc,
daca ne referim doar la o genealogie a acestor notiuni, sa le incadram intr-un proces liniar
si coerent, in timp ce ele sunt rodul unor dinamici sociale complexe si variable in functie de
epocda. De fapt, ele sunt rezultatul unui proces multiform de utilizdri si reutilizdri, de
deturndri si de rectificdri, care evocd mai degraba un amestec decat o sedimentare ordonata.
Altfel spus, nu existd o definitie unicd a informdrii sau a comunicdrii care sa aiba forta
intrinsecd a adevarului, ci doar simple incercdri, mai mult sau mai putin reusite, de a aborda
mai indeaproape realitatea observatd printr-o serie de explicatii si schematiziri succesive.

Am facut aceste observatii pentru a sublinia cd definitiile care vor fi propuse aici nu
pretind si acopere toate aspectele fenomenelor, ci servesc doar drept cadru pentru o buna
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intelegere a urmadtoarelor capitole, in care vor fi uneori reluate. Obiectivul, in acest capitol
analitic, este acela de a ardta bogatia si diversitatea reflectiilor care au fost facute in domeniul
comunicarii si al informarii.

Definitii
Comunicarea

Cuvantul ,comunicare” face parte din acele notiuni generoase care posedd o extensie
deosebitd : comunicarea poate fi umand, animald, vegetald sau mecanica. Dansul albinelor in
fata stupului, reactia unui barometru la variatiile atmosferice, tipetele unui nou-néscut in fata
mamei sale etc. sunt tot atatea cazuri care au legiturd cu un proces de comunicare. Aceasta
implicd neaparat, dupd cum se vede, o relatie intre doua entitati. La modul general, viata nu
existd decat gratie schimburilor care se stabilesc intre elementele constitutive ale corpului si

organismelor vii.

Gama largd de semnificatii ale termenului explicd de ce il putem utiliza in biologie
(comunicarea intre celule), in neurologie (comunicarea creierului cu alte organe), in informa-
ticd (comunicarea intre om si calculator), dar si in lingvisticd (comunicarea prin vorbire), in
sociologie (comunicarea intr-o colectivitate sau intr-o societate) si in multe alte discipline.

Etimologic, comunicarea este actiunea de ,,a face comun, a fi in relatie cu” (din latinescul
communicare) : se pare cd termenul isi face aparitia pentru prima datd in limba francezi in
secolul al XIV-lea, avand un sens apropiat de ,,comuniune”, ,impartasire”, ,participare”.
incepﬁnd din secolul al XVI-lea si mai ales al XVII-lea, el devine sinonim cu ,acces”,
Htrecere” : aceastd noud acceptiune este legatd de dezvoltarea mijloacelor de transport, a
drumurilor, a soselelor si a canalelor (ciile de comunicatie). In secolul al XIX-lea, datoriti
dezvoltdrii instrumentelor moderne de comunicare generate de progresele tehnologice (trenul,
telegraful etc.), acest al doilea sens de ,transmitere” pare sid se impund treptat. Totusi,
trebuie si asteptaim a doua jumadtate a secolului XX pentru ca acest cuvant si se aplice
intr-adevar mijloacelor de informare de masa cum ar fi industriile presei, ale cinematografului
si ale radioteleviziunii.

in acest prim stadiu al analizei, putem deci sd propunem o definitie minima a notiunii.
Comunicarea este ceea ce permite stabilirea unei relatii intre persoane, intre obiecte sau
intre persoane §i obiecte. Ea desemneazi fie actiunea de a comunica, fie rezultatul acestei
actiuni. Ceea ce se comunicad este fie material (documente, date etc.), fie imaterial (idei,
sentimente etc.). Aceastd transmisie si acest schimb se realizeazd in principal prin semne
(vederea) si prin sunete (auzul), necesitind prezenta unui emititor, a unui mesaj si a unui
receptor.

Comunicarea ca atare se poate exercita la mai multe niveluri sau, cel putin, poate
raspunde mai multor tipuri de situatii. Se fac in general trei distinctii : comunicarea verbala/
non-verbald ; comunicarea intrapersonald/interpersonald ; comunicarea de grup/comunicarea
de masa sau mediatizata.

- Comunicarea verbali este cea care foloseste vorbirea si scrisul. Cand ne adresam cuiva,
folosim cuvinte si fraze susceptibile de a fi intelese de catre interlocutorul nostru. La fel
cand scriem o scrisoare sau redactam o disertatie ori un articol.

- Comunicarea non-verbald, dupa cum o indica si denumirea, se bazeazi pe gesturi, mimica,
ce traduc emotiile si reactiile noastre. Ne petrecem timpul zambind sau facand grimase,
aplaudand sau huiduind ; strAngem mdina unui prieten, ridicam doud degete pentru a
raspunde la o intrebare etc. Sd precizdm de la inceput ci aceastd comunicare non-verbald,
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care a fost minutios analizata de catre cercetitorii scolii de la Palo Alto si de discipolii lor,
nu va fi tratatd in lucrarea de fatd. Nu pentru ci ar fi neinteresantd sau anecdoticd, ci
pentru ci nu introduce vreun instrument sau suport de comunicare, asa cum vom arita
ceva mai tarziu.

- Comunicarea intrapersonald nu priveste decat o singurd persoand: aceea care gandeste
pentru ea insdsi sau chiar vorbeste cu ea insdsi inainte de a vorbi sau de a scrie altcuiva.
Acest aspect al fenomenului de comunicare este, evident, dificil de studiat din moment ce
el nu este exprimat si rdiméane latent. Doar un psihanalist 1-ar putea aborda.

- Comunicarea interpersonald implicd in mod obligatoriu minimum doud persoane care

realizeazd un schimb de idei: ea se aplicd deci la o comunicare intre un numar mic de
indivizi pusi in situatii diverse (fatd in fatd sau in cerc restrans). Cu cét legdtura dintre
aceste persoane este mai stransd, cu atdt comunicarea va fi mai intensa.
Dupa cum se vede, comunicarea intrapersonald si interpersonald se limiteazd la persoane
si nu implicd, cel putin in acest stadiu, un suport de comunicare adevirat. Studiul lor tine
mai mult de psihologie decat de mass-media: este si motivul pentru care ele nu vor fi
abordate in acest manual.

- Comunicarea de grup este o comunicare interpersonald care se extinde la un numéir mai
mare de persoane : poate fi vorba despre o sedintd de lucru intre colegii de birou sau de
un dialog intre profesor si studentii sdi. Aceste doud exemple aratd ca gradul de implicare
a indivizilor este variabil : unii sunt foarte activi, altii pasivi; unii sunt mai atenti, altii
reactioneazd mai rar sau viseazd. Comunicarea de grup este studiatd mai ales de psiho-
sociologii interesati de relatiile de autoritate sau de obedientd, de sentimentele de prietenie
sau de antipatie. Ea priveste indeaproape domeniul mass-media intrucit numeroase lucrari
au cautat sa explice modul in care, de exemplu, radioul sau televiziunea pot influenta
indivizii reuniti intr-un grup sau intr-o organizatie. In acest caz, este foarte important de
stiut cum se sudeaza relatiile intre indivizii reuniti intr-o colectivitate restransa numeric.

- Comunicarea mediatizata se situeaza la un alt nivel. Ea este constituitd de procesul care
permite fie unuia sau mai multor emitatori, fie unui emitator colectiv si difuzeze mesaje
cu ajutorul unui dispozitiv tehnic (text tiparit, ecran, microfon) spre unul sau mai multi
receptori. in aceasti acceptie, cuvantul ,mediatizatd” (in opozitie cu ,ne-mediati”)
inseamna ci ne servim de un instrument de mediere, adicd de o unealtd tehnologica dati.

- Cat despre comunicarea asa-zis ,,de masa”, ea este un proces prin care profesionistii
comunicarii folosesc un suport tehnic pentru a difuza mesaje, intr-o manierd ampla,
rapidd si continud, cu scopul de a atinge o audientd largd. Ea prezintd deci un numar
de caracteristici suplimentare in raport cu comunicarea de grup. In ceea ce priveste
emitdtorul, trebuie nu doar sa fie vorba de profesionisti ai comunicarii, dar si ca acestia
sd aibd si acces privilegiat la informatie, sd dispund de mijloace organizationale si
economice (un organ de presd, un canal de televiziune etc.) si de ,,masini” de comunicare
(camere video, studiouri, tipografii). In privinta receptorilor, trebuie ca audienta si fie
compusd dintr-un mare numar de receptori anonimi (pot fi citeva sute, citeva mii sau
cateva milioane si sd nu se cunoasca intre ei) dispersati geografic (la nivel local, regional,
national sau international) iar circulatia mesajelor difuzate si fie aleatorie. Comunicarea
de masd este deci o forma de comunicare mediatizatd.

Mass-media

Mass-media (din lat. medium, la plural media, adicd mijloace) sunt in general definite ca
suporturi tehnice ce servesc la transmiterea mesajelor cdtre un ansamblu de indivizi separati.
Intr-o anumitd masurd, este vorba de masini introduse in procesul de comunicare pentru
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a reproduce scrisul (tipografia) sau pentru a prelungi simtul vazului si auzului (televiziunea,

radioul, filmul etc.). Grosso modo, mass-media pot fi repartizate in trei categorii :

- mijloace tiparite (carti, ziare, reviste, afige) ;

- mijloace bazate pe film (fotografia si cinematografia) ;

- mijloace electronice (radio, televiziune, telefon, videocasetofon, videotex™, fax, calculator,
CD-ROM etc.).

Este clar cd, de cativa ani, mass-media se adreseazd unui public-{intd. Anumite ziare
americane, de exemplu, pe langd editia traditionald pe hartie, propun cititorilor si o editie
telefonicd sau una prin fax. Ele ating, prin urmare, cand o audienta vastd, cand un public
destul de restrans.

Notiunea de mass-media sau de mijloace de comunicare de masd pare tot mai putin
potrivitd pentru a intelege diversitatea suporturilor. De obicei, prin aceastid expresie se
inteleg instrumentele tehnice care servesc la transmiterea mesajelor intre o serie de profesio-
nisti ai comunicdrii si o audientd largd. In aceastd opticd, telefonul, calculatorul personal
sau faxul, de exemplu, nu pot fi incluse a priori in categoria mass-media pentru ci, pe de o
parte, schimbul nu se bazeaza decat pe doud sau pe un numar mic de persoane iar, pe de alta
parte, emititorul nu este neapdrat un profesionist al comunicdrii. Este insd posibil, ce-i
drept, sd te conectezi printr-un calculator la o retea de comunicare cu o audientd mai larga.

Oricum, pdrerea generald este cd mijloacele de comunicare de masd se constituie in spe-
cial din cérti, reviste, ziare, afige, cinema, radio si televiziune prin antend, cablu sau satelit.
Dar, repetam, aceastd notiune, potrivitd pentru anii 60 sau ’70, si-a pierdut azi puterea de
atractie in fata diversificarii gamei de instrumente de comunicare legate de folosirea electro-
nicii si a informaticii.

Din motive de comoditate (pentru ca acest manual si aibd dimensiuni rezonabile) si
datoritd unei alegeri metodologice, mass-media vor fi analizate aici ca suporturi de transmitere
care fie cd servesc la selectarea §i medierea mesajelor de actualitate imediatd, fiind legate de
o anumitd periodicitate, precum ziarul, radioul si televizorul (mesajele difuzate pe aceste
suporturi sunt furnizate de cdtre organisme de informare cum ar fi agentiile de presa,
radiourile, televiziunile si agentii de publicitate), fie cd furnizeazd stocuri sau fluxuri de
informatie care faciliteazd interactivitatea intre emitdtor §i receptor precum videotexul,
calculatorul personal, videocasetofonul, CD-ROM-ul etc. Vor fi deci excluse cartea, afisul,
fotografia, discul si cinematograful.

Informatia

Daci in cazul comunicdrii este vorba despre un schimb, o relatie si deci un proces (cum?),
dacd mass-media reprezintd un mijloc si un releu (prin ce?), informatia, in ceea ce o
priveste, exprima continutul schimbului (ce ?) intre emitdtor si receptor.

Cuvéantul ,,informatie” este un derivat al lui ,,a informa”, provenit din latinescul informare,
care inseamnd ,,a da o forma”. Potrivit specialistilor, a aparut in secolul al XIII-lea, utilizarea
lui restrAngandu-se in acea perioadd la domeniul dreptului: el este sinonim cu ,anchetd cu
depozitia scrisi a martorilor”. in ajunul Revolutiei si in paralel cu aparitia primelor cotidiene
tiparite, definitia sa se largeste, incluzand sensul de ,a se informa, a cauta date”. in secolul
al XIX-lea, sub impulsul revolutiei industriale care afecteaza presa scrisa, ,,informatie” evoca
din ce in ce mai mult termenul ,a informa”, definit ca demersul de ,,a face public”, de a
difuza informatie. in sfarsit, o dati cu inventarea radioului si a televiziunii, el va desemna tot
mai mult continutul insusi (,,ansamblul datelor obtinute de cineva”).

* videotex = sistem permitand vizionarea pe un ecran de televiziune a textelor apelate prin interme-
diul unui cod.
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Pana la inceputul secolului nostru, informatia nu putea fi deci inteleasd in afara
manifestdrilor sale scrise. Bulversirile tehnologice recente modificd aceastd conceptie. Ne
ddam seama cd informatia este o entitate specificd, autonoma fata de scris, care poate fi pusa
in circulatie prin unde hertziene sau prin cablu si ci, odatd devenitd unitate cuantificabila, ea
apartine in egald masurd si vocabularului informaticii, al biologiei, al lingvisticii sau al
telecomunicatiilor (ca ansamblu de semnale codate).

in consecinti, informatia va fi inteleas ca un stoc de date (mesaje, semnale, simboluri)
care se transformd prin procesul de comunicare. Aceastd comunicare permite fiintei umane
sd creeze noi semnificatii, sd interpreteze mesajele si si transforme ideile si cunostintele prin
dialogul cu semenii.

Modele

Fenomenul de comunicare mediatizatd a oferit prilejul elaborarii unui numar impresionant de
modele, altfel spus, de scheme simplificatoare care incearcd si descrie, sa inteleagd si sa
explice circulatia mesajelor si a simbolurilor. Un model este, intr-adevir, o descriere si o
reprezentare schematica, sistematica si simplificatd a unei parti din real, realizata cu ajutorul
semnelor, al formelor geometrice sau grafice si al cuvintelor in vederea intelegerii complexi-
tatii fenomenelor observabile. Matematicieni, lingvisti, sociologi etc. emit, de mai bine de o
jumatate de secol, teorii ale comunicdrii, unele dintre ele exercitand o influentd semnificativa.

Am ales aici patru dintre ele, din motive foarte precise : pe de o parte, acestea traduc
perfect, din punct de vedere istoric, progresele succesive realizate in procesul de intelegere
a comunicarii mediatizate ; pe de altd parte, ele prezintd un grad de generalizare suficient de
mare pentru a ilustra multimea si diversitatea explicatiilor propuse de-a lungul ultimilor
cincizeci de ani.

Aceste patru teorii ale comunicarii, care pot fi adesea rezumate printr-un model, sunt
toate — faptul nu este neapdrat surprinzator — de origine anglo-saxond : toatd lumea recunoaste
cd, in Statele Unite, cercetarea in materie de stiinte ale comunicirii si ale informarii este cea
mai densd si cea mai vie, desi Marea Britanie, Germania, chiar tarile nordice sau Franta ar
putea fi uneori un termen de comparatie. Este vorba deci despre modelul lui Lasswell (1948),
al lui Shannon (tot 1948), al lui Hiebert, Ungurait si Bohn (modelul HUB din 1974) si, in
sfarsit, despre modelul interactiv (anii ’90). Primele doua sunt reprezentative pentru conceptia
liniard, ultimele doud pentru conceptia circulard despre comunicare.

Modelul liniar al comunicarii

Modelul liniar al lui Harold D. Lasswell (1948)

Lasswell, care a fost inainte de toate specialist in stiintele politice, s-a interesat la inceput de
efectele propagandei politice din anii *20-’30 din SUA. El este unul dintre primii cercetatori
care s-au aplecat asupra problemei comunicdrii de masd, incercdnd sd descrie actul de
comunicare sub forma unui model universal. Schema lui explicativa se inscrie in ceea ce se
va numi ,,modelul liniar al comunicérii”, care a dominat mult timp studiile asupra influentei
mass-media.

in aceasti conceptie, comunicarea se stabileste intotdeauna in acelasi sens, plecand de la
emitator catre receptor (acesta din urma perceput ca un individ esentialmente pasiv):
transmiterea mesajelor este unidirectionala.

Dupa Lasswell, procesul de comunicare poate fi redus la cinci intrebdri, inspirate de
acelea, mai numeroase, pe care Aristotel, apoi Quintilian le foloseau pentru a-i forma pe
oratori (cine, ce, unde, cu ce mijloace, de ce, cum, cand?).
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CINE? — CE ZICE? —>CUM? — CUI? — CU CE EFECT?
(Emitéatorul) (Mesajul) (Canalul) (Receptorul) (Efectul)
Analiza Analiza Analiza Analiza Analiza
controlului continutului canalelor de publicului efectelor
organizatiilor comunicare

intrebarea cine ? trimite la emititor si la studiul factorilor care motiveazi actul de
comunicare. Poate fi vorba despre un singur individ sau despre o intreprindere de presd in
ansamblul ei. intrebarea conduce deci la analiza statutului, a profilului si a rolului celor pe
care-i numim astdzi ,,comunicatori”.

Intrebarea ce zice ? se raporteazi la mesajul propriu-zis, adici la analiza continutului pe
care lingvistii i semioticienii au dezvoltat-o mai ales in anii *60 si *70.

Intrebarea cum ? se raporteazi la mijlocul de comunicare insusi (presa scrisi, radioul,
televiziunea) in calitate de canal de transmisie a mesajului. Ea presupune analiza functiondrii
si a eventualei lui influente asupra receptirii mesajului.

Intrebarea cui ? corespunde receptorului mesajelor si duce la examinarea caracteristicilor
audientei mass-media in functie de variabile traditionale precum sexul, varsta, categoria
socioprofesionald, domiciliul etc.

Intrebarea cu ce efect ? este cea care a dat nastere la cele mai multe lucriri pentru ci
invitd la intelegerea influentei exacte a mass-media asupra receptorilor. Dezbaterea intre
partizanii ,efectelor puternice” si cei ai ,,efectelor limitate” a alimentat mult timp numeroase
controverse si nu s-a incheiat nici pand acum (a se vedea legat de acest subiect capitolul
despre ,,Efectele mass-media”).

Schema lui Lasswell prezinta totusi cateva defecte : ea limiteaza comunicarea la un proces
de persuasiune care nu tine seama de context, adica de situatiile concrete in care se efectueaza,
si omite sa analizeze fenomenul de feed-back sau ,retroactiune”, altfel spus, adeviratul rol
al receptorului, decodajul personal pe care acesta il opereazd si capacitatea sa de raspuns
orientat citre emitator.

Modelul liniar al lui Claude Elwood Shannon (1948)

Modelul de transmitere a informatiei elaborat de Shannon, un inginer de la laboratoarele Bell
din New York, este inainte de toate un model bazat pe statistica matematica. EIl nu constituie
un mijloc de comunicare in sine, intrucat la origine nu trebuia sa serveasca decét la rezolvarea
problemelor tehnice din telecomunicatii (telefonul), probleme legate de transmiterea de
mesaje printr-un canal. Dar, prin analogie, el a fost apoi aplicat la comunicarea umana si la
comunicarea mediatizata.

Simplitatea si claritatea lui au folosit la definirea comunicarii drept un proces liniar in
mai multe etape: o sursd de informare, un mesaj, un emititor, un canal, un receptor si
un destinatar, eventual cu un posibil bruiaj (zgomotul). Daca luim ca exemplu telefonul, asa
cum l-a studiat Shannon, vom avea deci o persoand care vorbeste (sursa de informare),
emitdnd un mesaj, si dispozitivul telefonic (emitdrorul) care transforma sunetul vocii in
curent electric (semnale) transmis printr-un fir electric (canal) pana la dispozitivul telefonic
(receptor) al interlocutorului, el insusi considerat destinatar. Eventualele distorsiuni ale
sunetului reprezintd in acest caz zgomotul.
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Procesul astfel descris nu se aplicd decét la transmisia de semnale de la o sursd de
informare cdtre un destinatar si nu priveste continutul si semnificatia mesajului, care poate
fi compus din cuvinte scrise sau vorbite, din imagini, muzica etc. Aceastd schemai, ca si cea
a lui Lasswell, prezintd destinatarul ca o tintd pasiva si ilustreazd conceptia autoritard a
actului de comunicare, deoarece nu existd retroactiune (feed-back). Influenta contextului
este, si aici, total ignorata.

Acest model, aplicat comunicarii mediatizate, a fost completat in anii 50 de citre alti
cercetdtori, pentru a se ajunge la ideea cd procesul de feed-back era adesea decisiv, iar
comunicarea necesita intr-adevar un emitdtor, un canal, un mesaj, un receptor, precum $i o
relatie intre emititor si receptor care produce un anumit tip de efect intr-un context dat.
Comunicarea poate fi deci o actiune asupra celuilalt, o interactiune cu celélalt sau o reactie
fatd de celilalt, pentru a relua definitia lui Denis McQuail si a lui Sven Windahl din lucrarea
lor despre modelele de comunicare.

Vom adduga, de asemenea, ideea de codare si de decodare, in anumite modelizari.
Codarea desemneaza faptul de a traduce mesajul intr-un limbaj adaptat canalului de transmisie
si receptorului, adicd transformarea unei idei sau a unei opinii intr-un mesaj constituit din
semnale organizate dupd conventiile unuia sau mai multor coduri. Decodarea se referd la
noua traducere a mesajului pe care o face receptorul, extragand semnificatiile necesare, adica
la intelegerea si interpretarea semnelor codate care compun mesajul.

Modelul circular al comunicarii

Modelul concentric al lui Ray Hiebert, Donald Ungurait
si Thomas Bohn (modelul HUB-1974)

In anii *70, s-a rispandit treptat ideea ci procesul de comunicare nu se reduce la o schemi
liniard simpla, legaturile dintre emititor si receptor fiind mult mai complexe si variate decat
se crezuse pand atunci.

S-au propus deci modele de comunicare concentrice, in spirala, in elice, care insista toate
pe capacitatea receptorului de a selecta, interpreta si reinterpreta mesajele si pe un du-te-vino
neincetat care se stabileste intre emitator si receptor. Comunicarea mediatizatd implicd in
realitate o negociere sau o tranzactie continud intre emitdtor si receptor, astfel incat ea
trebuie sd fie reprezentatd prin forma dinamicd a unui model circular, si nu liniar.

Modelul HUB ilustreazd dezvoltarea comunicarii de masa si o descrie ca pe un ansamblu
de elemente concentrice implicate intr-o miscare de actiuni si de reactii. in acelasi fel cum o
piatrd aruncatd in apd provoacd o serie de unde concentrice, tot astfel un mesaj emis de un
comunicator se extinde treptat pand la marginile audientei pentru a reveni progresiv, in unele
cazuri, spre centru. Mass-media, in aceastd reprezentare, se situeazi in mijlocul procesului,
pentru ci ele constituie canalul cel mai important de transmitere a unui mesaj catre o
audientd. Se insistd deci pe relatiile intretinute intre fiecare dintre elementele sistemului si pe
retroactiunea neintrerupta.
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Controlori
(gatekeepers)

Retroactiune
(feedback)
areoyrdury

Intr-o primi fazi, comunicatorii (redactia unui ziar, o echipi de jurnalisti din domeniul
audiovizualului sau membrii unei agentii de publicitate) sunt la inceputul comunicarii.
Mesajele lor, care trec mai intai prin diferite stadii de codare (numite aici coduri), sunt
constituite din informatii scrise sau audiovizuale. Inainte ca acestea si ajungi la canalul
propriu-zis pentru a fi apoi difuzate, ele sunt filtrate de catre controlori (gatekeeper-i), adica
de catre profesionisti care decid sa selectioneze un mesaj mai curdnd decat un altul (poate fi
vorba despre un redactor-sef, un producator de cinema, un sef de agentie etc.) ; mesajele sunt
apoi emise de mass-media (ziar, radio, televiziune etc.).

Intr-o a doua fazi, intervin intéi cei care regleazi procesul, adici grupuri de presiune sau
institutii (cum sunt serviciile unui minister, asociatiile consumatorilor etc.) care exercitid o
influenta (dificil de evaluat) asupra mass-media si care afecteazi astfel continutul si randa-
mentul mesajelor. Apoi, se pun in miscare alte filtre informationale de ordin fizic (oboseala
receptorului, de exemplu) sau psihologice (centrele de interes proprii receptorului).

Mesajele ating in sfarsit receptorul (publicul) si provoaci un anumit numair de efecte (inci-
tarea la un vot de un anume fel sau cumpararea unui produs mai curand decat a altuia etc.).

Modelul HUB nu uitd si integreze in aceastd schema zgomotul (perturbdri naturale
precum cele de sunet sau de imagine, dar si semantice, cum ar fi utilizarea cuvintelor prea
complicate), retroactiunea (raspunsul imediat sau intarziat al receptorului fatd de comu-
nicatori sau controlori — de exemplu apelul telefonic la redactie, curierul cititorilor sau opinia
exprimatd cu ajutorul unui sondaj) si amplificarea (a acorda mai multd importantd unei
anumite informatii sau personalitdti decat altora). in raport cu vechiul model liniar al
comunicdrii, modelul circular reprezentat aici sub forma unor elemente concentrice apare
mult mai bogat si mai complex. El nu este totusi lipsit de defecte din moment ce contextul
in care se insereazd procesul de comunicare nu este deloc luat in consideratie: istoria,
cultura, regimul politic, stadiul de dezvoltare economica, chiar traditia jurnalisticd a tdrii
respective par a fi ignorate.

Modelul interactiv al comunicdrii (anii ’90)

Modelul interactiv nu apartine cuiva anume: el se impune ca atare in anii 90 pentru ca
aproape toti cercetdtorii, in ciuda unor anumite divergente, recunosc un lucru: comunicarea
mediatizatd corespunde unei dinamici, unui flux, si nu unei stari.

Studiile recente despre receptarea serialelor televizate sau a asa-numitelor reality-shows
(vom reveni la acest subiect in capitolul despre , Efectele mass-media”) demonstreaza toate
ci existd o interactiune constantd intre fext (un articol de ziar, o emisiune de televiziune sau
de radio), care este codat intr-un anume fel, si cititor (al unui ziar, ascultitor de radio,
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telespectator), care il decodeaza dupa o serie de modalititi variind in functie de cultura, de
valori si de situatia fieciruia. Modelul care prevaleazd este deci cel care trece de la linie la
cerc, care insista pe circularitatea procesului. Interactiunea dovedeste ci procesul de comu-
nicare este mereu unul de construire, de inventare sau de auto-organizare, cum spun anumiti
specialisti, care se insereazi intr-un context cultural dat.

Canal
Receptorul
=
S ' Sursa de
Receptorul retroactiune

Schema de mai sus nu necesitd prea multe comentarii : ea rezuma perfect tot ceea ce s-a
spus despre modelul circular al comunicarii. Rolurile emitdtorului si receptorului se pot
schimba intre ele: emititorul (sursa) difuzeaza mesajul citre un receptor care, prin retro-
actiune, devine la randul sdu un emititor (0 noud sursd) ce retrimite un mesaj prelucrat la
primul emititor, asimilat astfel cu un nou receptor. Si ciclul se reia dupa acelasi proces.

Teritorii si campuri de aplicare

Dupi ce am dat cateva indicatii in scopul de a defini anumite notiuni sau de a intelege
anumite modele de bazi, sa incercdm acum sa delimitam zeritoriile comunicarii, adica marile
sectoare (mass-media, telecomunicatii si informatica) in care se elaboreazi astizi comunicarea
mediatizatd, si sd discernem cdmpurile de aplicare, adicd domeniile, proprii muncii si
divertismentului, unde se face apel la comunicare.

Cele trei teritorii ale comunicarii

Istoria demonstreaza ci dezvoltarea mijloacelor de comunicare de masa este strans legata de
cea a tehnicilor : tipografia in secolul al XV-lea, inventarea telegrafului si revolutia transpor-
turilor in secolul al XIX-lea, apoi, in secolul XX, cea a radioului, a televiziunii si a
calculatorului au largit de fiecare datd numarul utilizatorilor si al consumatorilor de mass-
-media. Deseori se considera ci notiunea moderna de comunicare a aparut in anii "40 o datd
cu dezvoltarea ciberneticii, termen creat de Norbert Wiener pentru a desemna ,stiinta
comunicarii i a controlului in organismele vii i in masini”. Punerea la punct a calculatoarelor
si a ,,masinilor ganditoare” urma sd deschidd calea unor reflectii ambitioase in legdturd cu
ceea ce se va numi mai apoi ,societatea de comunicare”. Trei mari teritorii vor reprezenta,
incepand cu anii *50, tehnicile de comunicare in societate : cel al mass-media, al telecomu-
nicatiilor si al informaticii.
- Mass-media acoperd, dupd cum am viazut, un cAmp important care poate merge de la
editare la televiziune, trecand prin telematica ; dar, pentru a servi scopului nostru, acest
camp va fi aici redus la ziare si reviste, radio si TV. In acest mediu lucreazi ziaristi,



26 COMUNICARE SI MASS-MEDIA

producdtori, realizatori, cumpdrdtorii de spatiu publicitar care concep informatia ca pe
un eveniment sau un fapt, chiar ca o creatie, adus la cunostinta publicului sub forma de
descriere, de povestire sau de marturie : ,faptul uman” este sursa lor privilegiata. Ei sunt
adevarati mediatori care lucreazd asupra semnificatiei mesajelor dupad metode ce fac apel
la 0 anumita rationalitate, dar si la o anumitd intuitie. Cultura lor este mai apropiatd de
cea a artistilor, a creatorilor, decét cea a inginerilor. Din punct de vedere istoric, acest
sector al mass-media este incontestabil cel mai vechi si cel mai stabil.

- Telecomunicatiile, care s-au dezvoltat mult mai recent, formeaza un teritoriu care are si
el ca obiect transmiterea de mesaje, dar sub forméa de date, cel mai adesea codate electric.
Cei care lucreaza in telecomunicatii sunt, inainte de toate, ingineri si tehnicieni cu
pregatire in domeniul disciplinelor matematice sau fizice, specialisti in electricitate si
electronica. Pentru ei, informatia are o cu totul altd semnificatie decat pentru jurnalisti :
este vorba, in acest caz, despre o abordare mai curdnd cantitativd decat calitativd a
fenomenului, care pune accent pe semnalele electrice si modul lor de transport. Se
estimeaza cd, la ora actuald, acest sector al comunicarii este pe cale sd devind domeniul
de varf al tuturor inovatiilor tehnologice si cd este implicat in toate politicile guver-
namentale in materie de comunicare datoritd asocierii dintre telefon, cablu, satelit si
informatica.

— In sfarsit, alituri de progresele fulgeritoare ale electronicii, informatica a determinat o
crestere importantd a numadrului de calculatoare, dar si dezvoltarea telematicii (banci de
date, videotex, cum ar fi minitelul in Franta). Notiunea de informatie este inteleasa si in
sens matematic : informaticienii sunt ingineri a caror culturd se inrudeste cu cea a
evidentei rationale si a deductiei logice si care se servesc de o unitate de madsura
probabilistica a informatiei (,,bit”, adica acea cantitate de informatie ce corespunde
rezultatului unei alegeri intre dou# posibilititi cu acelasi grad de probabilitate), digitizati!
si stocatd in memorie.

- Datoritd imbindrii dintre electronicd si informaticd, asistdm azi la constituirea unui vast
camp al comunicarii ale carui mize politice, economice si strategice sunt considerabile si
care este de cele mai multe ori reprezentat sub forma unui triunghi® avand in varf
telecomunicatiile, iar la baza mass-media si informatica. Aceastd sinergie, cum o numesc
expertii, intre cele trei sectoare demonstreazi cd logica retelelor si a interconexiunilor
joaca in prezent un rol decisiv. Notiunea de informatica, utilizatd de citre diversi
profesionisti apartindnd acestui triunghi al comunicdrii, imbracd, dupd cum s-a vizut,
acceptii diferite in functie de sectoarele despre care vorbim.

Desigur, noi suportim efectele acestei evolutii tehnologice in viata cotidiand, atit in
activitdtile noastre, cat si in timpul liber. De exemplu, cdnd cdutim o adresid in anuarul
electronic cu ajutorul minitelului, cdnd cumpdrdm un bilet de tren de la un distribuitor
automat sau cand vorbim cu cineva la un telefon mobil etc. Vrem sau nu, raportul nostru
cu timpul si spatiul este de azi inainte modificat de dezvoltarea comunicarii in socie-
tatile noastre. Aceste progrese tehnologice ne induc schimbdri in comportament. Pentru a
ne putea servi in mod eficient de minitel sau de un calculator, trebuie sd includem in actiu-
nile noastre principiile rationalitatii si ale logicii secventiale. Or, asimilarea acestor proceduri
de operare nu este intotdeauna usoard: de aici rezultd inegalitdti in accesarea si utilizarea
noilor instrumente de comunicare, adeseori rezervate unui public care stdpaneste aceastd

1. O datd numericd inseamnd reprezentarea unui fenomen fizic cu ajutorul unor semnale electrice
cu variatie discontinui, codate 0 sau 1.
2. Acest triunghi a fost propus in special de Philippe Breton si Serge Proulx.
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logicad speciald sau care dispune de resurse financiare suficiente pentru a-si cumpdra aceste
instrumente de comunicare.

Influenta noilor tehnologii se face simtitad si la un alt nivel : cel al valorilor vehiculate de
o societate datd. Cultura francezi a pus mult timp accentul pe o educatie umanistd - adica
invatarea limbilor moarte (latina, greaca) si cunoasterea literaturii clasice - si pe umanism,
adici o reflectie profundi cu privire la complexitatea naturii umane. Or, o datd cu dezvoltarea
noilor instrumente de comunicare, apare o adevaratd ,ideologie tehnicistd” care ignora din
ce in ce mai mult omul si face apologia stiintei, a tehnologiei ca unica sursa de progres social
si ca mijloc de rezolvare a crizelor economice. Obiectele de comunicare dau astfel nastere
unui imaginar social care patrunde putin cite putin in reprezentirile colective. Oscilim
asadar din ce in ce mai mult intre cultura umanista traditionala si ideologia tehnicistd recentd
resimtind o oarecare dificultate in a gasi echilibrul dintre o reald autonomie a gandirii, pe de
o parte, si ponderea constradngerilor tehnice, pe de altd parte. Implicatiile sociale ale
comunicarii sunt, in consecintd, departe de a fi neglijate.

Campurile de aplicare ale comunicarii

Dezvoltarea comunicarii n-a influentat doar modul de viata al indivizilor, munca si timpul
liber. Ea a atins si alte domenii, ca de exemplu marile institutii, intreprinderile, adminis-
tratiile, adica viata politicd, economicd, culturald, chiar sportivd sau religioasda. Pe scurt,
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comunicarea duce la inglobarea tuturor activitdtilor strategice ale unei tari, a tuturor retelelor
si instrumentelor care fac sa circule cunostintele sau informatiile si functioneaza ca un fel de
grild de lecturd a practicilor sociale.

Ea a devenit un subiect de preocupare la moda si un imperativ pentru toti factorii de deci-
zie care urmdresc favorizarea dialogului, a transparentei, a participarii si rezolvarea proble-
melor care apar intr-o societate ce se vrea performanta. Acest mit al comunicdrii, ca remediu
la toate problemele, are o viata indelungatd, de vreme ce numerosi factori de raspundere fac
apel la profesionistii comunicdrii pentru a-si imbundtati propria imagine sau pe cea a intre-
prinderii lor. De acum inainte trebuie sd avem date inainte de a actiona, sd cdutam contacte
inainte de a lua decizii, adicd sd adoptam o strategie de seductie si de punere in valoare.

in consecinti, folositd ca instrument de ameliorare a relatiilor interumane, comunicarea
influenteaza viata economici a unei tiri. Crearea unei retele multimedia dezvoltate (hard-
ware, software, banci de date etc.) duce la instaurarea a ceea ce numim , magistralele infor-
matiei”, adicd retele care, cu ajutorul digitizarii datelor si utilizarii fibrei optice, transporta
in teritoriu tot felul de informatii (voce, text, film, grafica, jocuri video). O data realizata,
asocierea unor aparate atit de diferite ca telefonul, calculatorul, televizorul, faxul sau
consola de jocuri ar trebui sd ii ofere utilizatorului un ansamblu de servicii interactive,
imediat accesibile si sd deschidad calea unei piete viabile.

A priori campurile de aplicare ale comunicarii sunt deci nenumairate, dar depind, in
ultima instantd, de investitiile financiare care sunt sau urmeazid a fi facute. Dezvoltarea
fulgerdtoare a comunicirii, in anii *80 si *90, genereazd multiple domenii de utilizare pe care
le putem grupa sistematic in citeva mari categorii :

Comunicarea politicd

Oamenii politici au inteles repede ca, gratie sfaturilor specialistilor in marketing politic, in
publicitate sau in sondaje, puteau sd-si imbunititeasca imaginea in ochii opiniei publice. Ei
dezvolta astfel o strategie de comunicare bazatd mai mult pe forma decét pe fond si incearca
prin toate mijloacele si atragd atentia mass-media. Ca urmare, viata politicd insisi se
transforma in societitile noastre democratice.

Comunicarea de intreprindere

intr-o lume in care concurenta este necrutitoare, intreprinderile simt nevoia si isi mareasca
segmentul de piatd, sd creeze noi produse si sd-si imbunititeascd imaginea de marca in ochii
angajatilor si ai clientilor. Ele au creat asadar servicii de comunicare internd si externa, al
cdror obiectiv este de a conferi mai multd coerentd si vizibilitate strategiei lor de dezvoltare.

Comunicarea publicd

Administratiile, marile organisme ale statului si intreprinderile publice alocd sume din ce in
ce mai importante ameliordrii structurilor lor de relatii cu publicul si modernizarii politicii
lor de comunicare. Ele se lanseaza in actiuni de publicitate si de relatii publice dupa modelul
Ministerului Economiei, Ministerului Apararii, Regiei Autonome de Transport in Comun,
Societdtii Nationale a Cdilor Ferate, companiei Francetelecom etc. in unele cazuri, ele cauti
sd actioneze nu numai asupra reprezentirilor, dar si asupra comportamentelor noastre : este
cazul campaniilor de interes public in jurul unor teme precum sinatatea, siguranta, mediul
ambiant (lupta anti-SIDA, impotriva alcoolismului, pentru siguranti la volan etc.). Se vorbeste
atunci despre comunicare sociald sau comportamentald.

Putem retine, de asemenea, ca o subcategorie a comunicdrii publice, comunicarea locald.
Aceasta priveste inainte de toate colectivitdtile teritoriale (orase, departamente, regiuni),
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altfel spus municipalitdtile, consiliile generale si consiliile regionale, care au nevoie si-si
promoveze in ochii alegdtorilor initiativele, realizdrile si proiectele, cdutdnd uneori sd creeze
un sentiment de identitate sau de apartenentd mai puternic (mai ales in cazul regiunilor).
Pentru a se impune, ele trebuie sd fie cunoscute si recunoscute de marele public.

Alte forme de comunicare au apirut in ultimele decenii. In afari de comunicarea
publicitara, astazi solid implantatd in societdtile noastre de consum, se mai disting, dupa
caz, comunicarea educativa (dupa exemplul oferit de ,,Open University” in Marea Britanie),
care incearca sa favorizeze accesul la stiinta si la cunostinte cu ajutorul mass-media, sau comu-
nicarea organizatiilor ,,societitii civile” care acoperd un ansamblu destul de eterogen de
sectoare, de la organizatiile culturale sau confesionale pana la sindicate sau biserici, trecand
prin asociatiile de caritate si cele umanitare. Acestea din urma, de exemplu, au pus la punct
in ultimii ani strategii de comunicare foarte sofisticate pentru a atrage atentia opiniei publice
asupra unor situatii dramatice, de foamete, exterminare si rdzboi, din orice punct al planetei.

Comunicarea mediatizatd, in bogétia si diversitatea ei, atinge in prezent toate sau aproape
toate domeniile vietii sociale si isi extinde influenta la nivel local, national si international.
Dezvoltarea ei este favorizatd de progresele tehnologice realizate de cativa ani in materie de
telecomunicatii si informatica : se discutd din ce in ce mai mult, in termeni de globalizare si
de internationalizare, de sinergii si de retele. Imensitatea capitalurilor puse in joc risca,
potrivit unora, sa mareasca decalajul dintre tdrile bogate si cele sarace si deci sd amplifice
tehnologii de comunicare (NTC) vor genera, dimpotrivd, o adeviratad revolutie a comporta-
mentelor si a utilizdrilor, propice transparentei si interactivitdtii. Miza este deci de mare
importantd pentru anii viitori: vom asista oare la aparitia unui nou paradis artificial sau la
inflorirea celei mai bune lumi posibile ?
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Capitolul 2

FUNCTIILE MASS-MEDIA

Regimuri, actori si roluri

Claude-Jean Bertrand

Se afirmi adesea ca mass-media au trei functii : sa informeze, sa educe si sa distreze. Este
putin prea sumar. Mai ales la sfarsitul secolului XX. Mass-media, din ce in ce mai numeroase,
ocupd in lumea noastrd un loc tot mai important: din moment ce nu putem vorbi despre
mass-media in afara unei societdti de masa, nici societatea de masd nu poate exista farad
mass-media. Mass-media isi asuma roluri numeroase si extrem de diverse, care variazi, in
primul rand, in functie de mediul politic.

Regimuri de presa

Existd patru regimuri de presd, doud despotice si doud democratice. Fiecare se bazeazi pe o
conceptie proprie asupra universului si a omului. In cazul unei conceptii pesimiste, care
considera fiinta umana pervertitd (inger decdzut, animal brutal), omului nu i se acordd nici
un liber-arbitru : el trebuie supravegheat, ingradit, indoctrinat. Dacd suntem optimisti, daca
socotim omul o fiintd rationald (unii ar spune: o fapturd ,,dupd chipul si aseminarea
Domnului”), atunci este normal ca fiecare cetdatean sa aiba acces la toate informatiile
disponibile, sa fie liber sd isi exprime ideile si sd conducd societatea in care trdieste.

Regimul autoritar

Acest tip de regim, intr-o formd mai mult sau mai putin severd, a predominat in lume pana
la mijlocul secolului al XIX-lea, in secolul XX statul fascist reludnd obiceiurile monarhiilor
absolutiste de altddatd. O datd cu aparitia tiparului, autoritdtile regale si religioase s-au
straduit sa-i limiteze utilizarea prin mijloace devenite clasice : autorizdri, monopol, depuneri
de garantii, cenzurd, coruptie, proces, amenda, sechestru, interdictie, inchisoare, violenta,
exil, executie.

intr-un astfel de regim, mass-media sunt de obicei proprietate privati si autorizati si
obtina profit, dar continutul lor este sever controlat de citre autoritati. Numaérul organelor de
presa este limitat, iar presa de opozitie este interzisd — precum in Spania, sub regimul lui
Franco intre 1938 si 1975.

Functiile mass-media sunt in acest caz net distincte de cele existente intr-un regim
democratic. Cum informarea si divertismentul pot fi subversive — deci periculoase -, ele sunt
cenzurate. Orice dezbatere politica este exclusd. Viziunea asupra lumii si ideologia nationalad
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pe care le vehiculeazd mass-media trebuie si fie conforme cu conceptia si interesele puterii.
In presi, faptele diverse sunt interzise (cici ele reprezintd disfunctionalititi), de unde si
absenta cotidienelor populare in Italia pe timpul lui Mussolini intre 1925 si 1943.

Lumea a treia reprezintd un caz aparte, mai cu seama in fostele colonii europene din Sud.
Odinioard se pretindea, pe drept cuvant, cd aici functiile mass-media trebuie sa fie specifice,
sustindnd dezvoltarea tdrii: ele aveau rolul de a educa populatia siracd si rurald, de a
consolida o natiune alcdtuitd din grupuri eterogene si de a apara cultura locala.

Se intdmpla ca mass-media sd joace respectivele roluri. Totusi, foarte adesea, aceste tari
erau - sau incd sunt - dictaturi militare unde mass-media raman putin dezvoltate si sunt
utilizate in doud scopuri: fie sd contribuie la sustinerea in functie a unui potentat prin
manipularea maselor, gratie, mai ales, radioului; fie sd serveascd nevoilor unei mici elite
urbane, singura care poate profita de presa scrisd si de televiziune.

Regimul comunist

intr-un astfel de regim, mass-media sunt etatizate, ca si armata de altfel sau (cel mai adesea)
sistemul educativ. Intr-un stat totalitar, care absoarbe toate institutiile si industriile, mass-
-media nu sunt decit niste rotite intr-un mecanism gigantic. Aici, conceptul de libertate a
presei nu are nici o relevanta.

Regimul comunist a fost instaurat pentru prima oard in Rusia, la inceputul anilor ’20.
Dupi al doilea riazboi mondial, a fost impus cu forta si in Europa de Est. Apoi, dupa
1949, s-a impus si in China, iar in anii 60 in numeroase tdri din lumea a treia. in zorii
secolului XXI, el pare insd pe cale de disparitie, deoarece s-a dovedit a fi contrar dezvoltarii
economice, bundstirii sociale, expansiunii cunoasterii, pacii in lume si, bineinteles, demo-
cratiei politice.

intr-un regim totalitar, statul utilizeazd mass-media in trei moduri. Mai intéi, acestea
servesc la difuzarea instructiunilor date de putere - de unde centralizarea sistemului mediatic.
in al doilea rand, ele trebuie sd mobilizeze masele, si le determine si execute ordinele. Al
treilea lucru si cel mai important este cd presa trebuie sd indoctrineze masele, sd inculce
ideologia oficiala, sa construiascd ,omul nou”. Pe de altd parte, mass-media celebreazi
cultul sefului suprem printr-o necontenitd psalmodiere a virtutilor sale. Presa este pusad in
slujba unei propagande constante — in interiorul si in afara tarii.

Adversarii unui astfel de regim denunta cu brutalitate mass-media. Functia primordiald a
acestora este de a ascunde si de a minti pentru a face si dispard tot ceea ce nu serveste
intereselor nomenclaturii, elita aflatd la putere, indiferentd la destinul maselor.

Puterea sovieticd, de exemplu, cerea ca mass-media sd educe populatia, sd-i asigure o
pregitire civicd (cursuri de igiend, de pildd), profesionald (emisiuni agronomice) si culturala
(balet, operd). In masura in care este corect asumati, aceasti functie face cinste mass-media
etatizate. In cadrul unui regim liberal, presa comerciald se ocupi insuficient de ea.

Intre regimul comunist si cel liberal nu existi o rupturi. La jumitatea drumului dintre
cele doud regimuri, a existat, pand in anii 1980, o variantd mai blandd a regimului etatizat,
pe care o putem denumi ,,paternalisti”. fncepand cu anii *20, ea s-a dezvoltat in majoritatea
democratiilor parlamentare : mass-media electronice, considerate prea influente, erau men-
tinute sub monopol de stat. Publicul primea prin radio si televiziune doar ceea ce statul
considera ca este bun pentru el. Aceasta nu excludea calitatea si nici chiar independenta,
dupd cum foarte bine a aritat-o BBC' in Marea Britanie pand in 1954.

1. BBC a pierdut atunci monopolul asupra televiziunii (si in 1973 asupra radioului), fird a renunta
la calitate sau la independenta.
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Regimul liberal

Dupid ce a fost adoptat in toate tarile democratice, regimul liberal a devenit norma
internationald gratie articolului 19 din Declaratia Universald a Drepturilor Omului a ONU,
adoptatd in 1948 (in absenta URSS):

,Orice om are dreptul la libertatea opiniilor si a exprimarii ; acest drept include libertatea de
a avea opinii fard imixtiune din afard, precum si libertatea de a caduta, de a primi si de a
raspandi informatii si idei prin orice mijloace si independent de frontierele de stat.”

Conform doctrinei liberale aparute in secolul al XVIII-lea, Secol al Luminilor, este
suficient ca toate faptele sa fie raportate cu obiectivitate si ca toate opiniile si apara pe ,,piata
ideilor” : atunci omul este capabil sd discearnd adevarul si inclina si-1 utilizeze in compor-
tamentul sdu. Statul nu trebuie decat sa lase sd se intdmple acest lucru si totul va merge de
la sine. Trebuie ca liberul schimb de informatii sa insoteasca liberul schimb de produse : in
felul acesta, va fi asiguratd o servire ireprosabild a utilizatorilor.

Aceastd utopie nu a rezistat fenomenului de comercializare crescandi a presei incepand cu
secolul XX. Majoritatea mass-media care apdreau atunci avea un scop comercial : lucrurile
profitabile erau considerate bune. in plus, tendinta normali a acelor intreprinderi de presi,
ca si a celorlalte intreprinderi, era una de concentrare. In consecinti, puterea de a informa
(sau de a nu informa), puterea de a defini marile teme de dezbatere nationald, de a ,,stabili
ordinea de zi” a térii cidea in méinile unui numar tot mai restrans de proprietari de presa,
persoane care nu erau nici alese, nici foarte experte sau preocupate sd serveasca publicul.

Regimul de ,,responsabilitate sociald”

Aceastd noud doctrind s-a ndscut dintr-o perceptie mai realistd asupra naturii umane si a
mecanismelor economice. Asa cum a fost ea conceputd de universitari si de o serie de
profesionisti ai mass-media, aceastd doctrind nu o respinge pe precedenta, ci o extinde,
straduindu-se sd asocieze libertatea si calitatea mijloacelor de informare.

Formula a fost lansatd de ,,Comisia pentru libertatea presei”, creatd in SUA in decembrie
1942 la initiativa fondatorului revistelor Time si Life. in timpul presedintiei lui R.-M. Hutchins,
rector al Universitdtii din Chicago, ea reunea personalitdti din afara mass-media (printre care
francezul Jacques Maritain). Mass-media au primit analizele si concluziile raportului sau,
publicat in 1947, cu o indiferentd glaciald sau cu furie. De atunci insd, aceste idei nu au
incetat si fie citate si comentate.

Conform acestei doctrine, este preferabil ca mass-media sd nu fie nici in proprietatea
statului, nici sub controlul siu, céci adesea interesul ,statului” nu diferd de interesul celor
care guverneazi. In schimb, mass-media nu sunt considerate drept intreprinderi private
obisnuite al caror succes se poate masura numai prin beneficii. Este absolut normal ca ele sa
caute profitul, dar ar trebui si isi asume si responsabilitatea fatd de diversele grupuri care
compun societatea ; altfel spus, trebuie ca presa de toate tipurile sa raspundd diverselor nevoi
si dorinte ale acestor grupuri.

in cazul in care cetitenii sunt nemultumiti de serviciile care le sunt puse la dispozitie,
mass-media trebuie sa reactioneze. Ar fi de preferat ca ele sd se sanctioneze singure, conform
unui cod deontologic stabilit chiar de ele. Dacd insd nu se va intampla acest lucru, este
necesar §i legitim ca Parlamentul si intervina, prin intermediul legilor.
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Cele patru regimuri de presi despre care am discutat nu existd in stare pura. In tirile cu
regim autoritar, cetdtenii au avut intotdeauna acces la mass-media clandestine, venite din
exteriorul irii’ sau realizate in interior - si uneori la o presi de opozitie moderati, protejati
prin legaturile ei cu o elitd traditionald (cazul Americii de Sud intre 1940 si 1970).

Nu ne-am fi asteptat la asa ceva intr-un regim totalitarist; totusi, in URSS, lumea citea
samizdat-uri, adicd romane, poeme, pamflete, benzi desenate care circulau pe sub mana. Se
asculta postul de radio Liberty (post american cu studiourile la Miinchen), BBC sau Vocea
Americii si sute de alte mici posturi muzicale pirat.

Pe de altd parte, in democratiile liberale, s-a considerat intotdeauna necesara, in interesul
general, o limitare a activitdtii mass-media. Astfel, chiar si in SUA, unde Primul Amendament
(1791) al Constitutiei interzice Congresului sd adopte ,,orice lege care restrange libertatea
cuvantului si a presei”, mass-media sunt supuse unor legi anti-trust, legilor sigurantei
nationale si unei legislatii privind defdimarea, obscenitatea, rasismul sau sexismul, iar oricine
vrea si difuzeze emisiuni radio sau TV trebuie sa obtind mai intdi o autorizatie federala.

Functiile mass-media in regimul liberal

Intr-un regim liberal - nu insi si intr-un regim fascist sau comunist — mass-media reprezinti
in acelasi timp o industrie, un serviciu public si o institutie politica : trei ipostaze intrucétva
incompatibile. Functiile care decurg de aici sunt diverse si uneori contradictorii. ,,Ele variaza
dupa cum se adoptd punctul de vedere al mass-media, al intregii societdti sau doar al
utilizatorului individual ; dupd cum se au in vedere mijloacele de comunicare in sine sau
continuturile vehiculate ; dupa cum se examineaza numai functiile lor declarate sau si cele
ascunse, cele pozitive sau si cele negative.” Fiecdrei functii 1i corespunde o disfunctie
datorata naturii canalului mediatic, vointei responsabilului acestuia sau comportamentului
utilizatorilor.

Cei sase participanti la comunicarea sociala

Pentru a-si indeplini functiile, mass-media pun in miscare in sanul unor sisteme complexe
oameni care actioneazd in comun sau unii impotriva altora. Cine sunt acesti actori?

Proprietarii sau administratori de mass-media

Administratori ? Mass-media sunt, din ce in ce mai mult, societati cotate la Bursa, ai caror
actionari se numara cu miile. Cei care conduc institutiile de presa sunt adesea salariati care
posedd o parte minimd sau neinsemnatd a companiei, ceea ce nu-i impiedica sa detina o
mare putere.

Altadata, proprietarii de presd urmareau cu precadere prestigiul, puterea de a influenta
opinia publicd si, in consecintd, marile decizii politice. Astdzi, ei urmaresc mai ales
profitul. Totusi, majoritatea proprietarilor sunt conservatori din punct de vedere politic,
deoarece ei tind sd pastreze un regim care le asigura profitul ; in plus, se simt solidari cu
oamenii de afaceri - cei care le furnizeaza publicitatea.

Cumpadrdtorii de spatiu publicitar
Acestia au o mare putere, pentru cd mass-media le datoreaza intre 40 si 100% din profit.
Ei exercitd rareori o presiune directd, autocenzura mass-media fiind suficientd. Influenta

2. De exemplu, din Olanda, pentru Franta secolului al XVII-lea.
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lor asupra continutului este difuzd, dar puternica : mass-media nu trebuie sd displaca, ci
sd placd pe cat posibil oamenilor interesanti, adica celor care sunt in numir mai mare sau
care cheltuiesc mult pe presa.

Interesele cumparatorilor de spatiu publicitar sunt asemanatoare, dar nu identice cu cele
ale patronilor de presd. Cei din urma trebuie si tind cont atit de cumparatorii de spatiu
publicitar, cat si de consumatori. Patronii de presa nu vor refuza o publicitate, dar nici nu
vor evita sd se facd ecoul ecologistilor sau al aparatorilor drepturilor consumatorilor.

Profesionistii : jurnalisti si realizatori

Importanta lor este mare. Aceasta ar trebui sd creascd, deoarece ei au interesul ca meseria
lor sd fie cat mai bine exercitatd si stiu cum si faca acest lucru.

Altadatd, majoritatea nu erau decat simpli angajati care scriau sau citeau la microfon bule-
tine de stiri. Astdzi, ei beneficiazd de o pregitire generala, specializata si deontologicad in
acelasi timp, putand sd isi asume mai bine toate functiile si s3 obtind o mai mare autonomie.
Cel putin in céteva tdri, acesti salariati se apropie din ce in ce mai mult de profesiunile
liberale, ai cdror practicanti se simt responsabili fatd de confratii si de clientii lor.
Tehnicienii

Acestia sunt adeseori uitati. Se fac remarcati mai ales cand isi inceteaza lucrul : ei sunt cei
care stau cel mai frecvent la originea grevelor din mass-media. Tipografii s-au constituit
in primele sindicate muncitoresti, caci aveau o educatie si mijloacele de a-si difuza ideile.
Puterea lor este incd destul de mare : sindicatele presei nationale engleze au blocat orice
modernizare timp de 20 de ani, pand in 1986.

Uneori, tehnicienii se fac remarcati prin absenta lor. In lumea a treia, ei lipsesc mai mult
decét jurnalistii sau materia prima, lucru evident mai ales in tarile Africii negre.

Utilizatorii : cetdteni si consumatori

Odinioari, ei se puteau manifesta doar prin decizia de a cumpara sau nu un ziar. Puteau
de asemenea sd dea drumul aparatului - dar, intr-o tara ca Franta, gestul nu avea mare
efect, pentru ca rezultatele rarelor sondaje nu erau date publicitatii. Oricum, redactorii-sefi
si responsabilii de programe credeau cad stiu mai bine decat publicul insusi nevoile si
dorintele acestuia.

Astdzi, datoritd comercializdrii si concurentei in permanenta crestere, numarul sondajelor
de piatd a crescut; rezultatele lor sunt date publicititii si se tine cont de ele. Utilizatorii,
mai activi decat in trecut, isi fac cunoscute dorintele si nemultumirile. Din pacate, majo-
ritatea se cred neputinciosi.

Politicienii

Informatia este sinonimd cu puterea : este imposibil sa actionezi fara sa cunosti. Or, exista
profesionisti ai puterii : oamenii politici. In mod firesc, ei au vrut dintotdeauna si obtina
si sd pastreze pentru ei un maximum de informatii. S-au straduit deci sa limiteze difuzarea

informatiei in public sau si ii manipuleze continutul ; au reusit mult timp lucrul acesta si,
intr-o oarecare masurd, inca il mai fac.

Pentru a simplifica, putem regrupa toate functiile mass-media din regimul liberal in sase
categorii — dar granitele dintre ele nu sunt intotdeauna evidente.
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Supravegherea mediului inconjurdtor

Animalele silbatice pandesc tot ceea ce se intdmpla in jurul lor pentru a gasi hrand sau pentru
a-si repera inamicii. Omul primitiv incredinta aceastd sarcind iscoadelor sau santinelelor.
Dar, in actuala societate de masd, numai mass-media sunt capabile si ne semnaleze eveni-
mentele plicute sau neplacute — fie cd este vorba despre reduceri de preturi la pantofi sau
despre o furtund, despre oferte de serviciu sau despre aparitia unei firme concurente, despre
tragedia de la Cernobil sau sférsitul Rizboiului Rece.

Rolul mass-media este acela de a obtine informatia si de a o face si circule. Si cum
informatii se gasesc din abundentd, mass-media au rolul sa le trieze, sa le ierarhizeze si si le
interpreteze. Presa (scrisd si audiovizuald) este cea care indicd ce anume este important si ce
nu din masa evenimentelor, a proceselor, a opiniilor si a personalitatilor. Mass-media decid
sd popularizeze sau nu idei noi.

Mass-media trebuie, in intervalul dintre alegeri, sd ii supravegheze pe guvernanti si sd le
facd publice greselile. Cel putin teoretic, marile institutii de presd au o independenta si o cali-
ficare care le permit sa 1i evalueze si sa ii critice pe cei alesi in numele cetdtenilor. De aici vine
si numele de ,a patra putere in stat”, nume dat mass-media la inceputul secolului al XIX-lea,
in Marea Britanie. in prezent, presa este plasati dupi puterea executivi, cea legislativi si cea
judecitoreasca.

Aceastd functie jurnalisticd a mass-media, ca si urmatoarele, este afectatd de numeroase
disfunctionalitati. Nu este insd locul potrivit pentru a le aminti: ele sunt tratate pe larg in
capitolul ,,Critica mass-media si deontologia”.

Prezentarea unei imagini despre lume

Nici un om nu are cunostinte directe despre lume in ansamblul ei, iar cei mai multi dintre noi
nu au decit o experientd extrem de limitatd. Ceea ce stim despre restul lumii stim datoritd
scolii, conversatiilor si, in primul rdnd, mass-media.

Unele mijloace de informare de masa joaca cu precadere acest rol: oferd cetiteanului
informatii si idei venite din alte pirti. Il ajuti si dobandeasci o viziune globali, conferindu-i
un prestigiu social sporit. Continutul prezent in aproape orice mijloc de informare - inclusiv
al celui care difuzeazi foiletoanele televizate — transmite cunostinte. El addnceste constiinta
de sine a fiecdruia prezentandu-i al{i oameni, alte tipuri de comportament.

Subiectele, regiunile, oamenii despre care mass-media nu vorbesc sau despre care vorbesc
putin nu existi sau existd in prea micd masurd. Astfel se motiveaza campania lansata de tarile
din lumea a treia in anii *70 impotriva atentiei insuficiente pe care le-o acordau marile
institutii de presd occidentale.

O disfunctionalitate mai banala provine din faptul cd, in mass-media, activitatea se desfa-
soard sub presiunea timpului, ducind la o abordare simplificati. In consecinti, mass-media
utilizeazd miturile (precum capacitatea de muncad a nemtilor) si stereotipurile (seducétorul
italian, de exemplu). Altfel spus, ele prezintd imagini incomplete si adesea deformate despre
lume, imagini ce pot induce sentimente nejustificate (ca dispretul pentru anumite popoare)
sau comportamente uneori dramatice.

Transmiterea culturii

Mass-media transmit de la o generatie la alta mostenirea culturald a grupului sau a natiunii,
»ideologia” ei: o anumitd viziune asupra trecutului, prezentului si a viitorului lumii. Aceasta
este un amalgam de mituri, de traditii, de valori si de principii care 1i confera individului o
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identitate etnicd sau nationald ; il face pe copilul crescut in Islanda sa devind islandez, si basc
pe cel crescut in Navarra.

Bineinteles, familia, Biserica si scoala se ocupai si ele de aceastd socializare. Dar, in térile
occidentale (cu exceptia SUA), Biserica si-a pierdut mult din influenta. In familia de astizi,
redusd la tatd, mama si copii, adesea ambii parinti au o slujbd, daca nu cumva sunt divortati.
Timpul pe care copiii il petrec cu périntii ajunge rareori la cele 10-15 000 de ore petrecute
in fata micului ecran pana la sfarsitul anilor de adolescenta.

Réman scoala si mass-media, carora copiii le consacrd cea mai mare parte a timpului.
Mass-media au avantajul de a insoti individul de-a lungul intregii sale vieti (o viatad adesea
destul de solitard in mijlocul maselor) si de a vorbi si despre imigranti, astdzi numerosi in
majoritatea tarilor.

Unele institutii de presd educd publicul, mai ales prin popularizarea stiintei. Dar, in
ansamblul lor, mass-media inculca publicului ce se gandeste si ce nu, ce se face si ce nu se
face : normele traditionale ale societétii — la care se adauga si noile norme in curs de formare.

Si aici, disfunctionalitdtile pot fi grave. Ca si in cazul primelor doud functii sau al
urmatoarei, este posibil ca cei care conduc mass-media sa intervind, utilizdnd omisiunea sau
distorsiunea, pentru a privilegia un element sau altul al mostenirii culturale. Sau, mai simplu,
stabilitatea si confortul pe care le creeazd apartenenta la o culturd striveche pot provoca
stagnarea. Grupul poate deci sa se inchida intr-un conservatorism paralizant. Mass-media au
rolul de a stimula schimbarea prin promovarea de notiuni, uzante si produse noi.

Ipostaza de tribund de dezbatere

Ne imagindm uneori cum, in satele de altddata, toatd lumea discuta cu toatd lumea - in fata
bisericii, la tirg, la cafenea sau sub copaci, la umbra. Astazi, in societatea de masa, oamenii
care au aceeasi origine etnicd sau impartasesc o pasiune ori o profesie comund sunt adesea
raspanditi in interiorul unui megalopolis sau al unui teritoriu vast. Contactele si schimburile
se realizeazd mai ales prin intermediul mass-media. MultiplicAndu-si canalele de comunicare —
internet, sateliti, cablu, mass-media asigurd din ce in ce mai mult o comunicare pe orizontald,
cu doud piste, si nu numai o comunicare de sus in jos.

In democratiile primitive, marile decizii erau luate dupi dezbaterile cetitenilor, organizate
in agora cetitilor grecesti, sau cu ocazia acelor fown meetings din Noua Anglie. in democratia
de masi, este la fel de important s se ajungi la un consens, la o ,,opinie publici”. in lipsa unui
acord, existd pericolul unor confruntéri violente, chiar al unui razboi civil. Or, dezbaterile
nu pot avea loc decat in mass-media, prin intermediul ziaristilor si al unor reprezentanti, pur-
tatori de cuvant ai diferitelor grupuri, sau direct, prin posta cititorilor sau telefoane in direct.

Mass-media raliazi astfel individul unui grup, sudeaza grupurile intr-o natiune. Totodat,
ele contribuie la aparitia solidarititii, facandu-i pe oameni partasi la aceleasi emotii, de
exemplu indignarea in fata unui scandal sau tristetea in fata unei calamitati.

Forumul mediatic joaca un rol politic crucial. Ca intermediari intre cetdteni si guvernanti,
mass-media se transformi in institutii centrale, in pivoti ai democratiei®>. Guvernantii isi fac
cunoscute realizdrile si proiectele. Politicienii cautd sa se foloseascd de mass-media pentru
a-si convinge electoratul, nu fird distorsiuni sau omisiuni. Cei ce dirijeazd economia se
servesc si ei de mass-media, intr-o manierd mai discretd, dar mai eficace*. Iati de ce un
eminent observator cum este Jacques Ellul considera ca functia esentiald a mass-media este
propaganda.

3. Vezi capitolul despre ,,Mass-media si viata politica”.
4. In Statele Unite, mass-media au ajuns treptat sd genereze in randurile publicului o imagine nega-
tiva a sindicatelor si a grevelor.
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Disfunctionalitétile posibile sunt evidente. Daca mass-media nu vehiculeaza decat opiniile
unui grup fard scrupule, avem de-a face cu o dictaturd, deci cu un pericol extrem : nazistii
au impins Germania in al doilea razboi mondial si la Holocaust. La fel, sovieticii au distrus
zeci de milioane de oameni si economia tirilor din Est.

Chiar si in democratie, cAnd mass-media privilegiaza o anumita ideologie, se ajunge la o
crizd. Astfel, in SUA anilor ’50, ele promovau doar conformismul unei majoritati albe,
conservatoare. Grupurile excluse s-au revoltat in deceniul urmaitor, uneori cu brutalitate :
negrii, studentii, hispanicii, amerindienii, consumatorii, femeile, ecologistii, homosexualii,
handicapatii etc.

Promovarea consumului

Céndva, jurnalismul era un artizanat si iatd ca redevine ceea ce a fost odinioara gratie noilor
tehnologii (fotocopierea, publicatii asistate de calculator, fax, internet). Acum, fird exceptii,
mass-media sunt nevoite sd ofere salarii angajatilor si dividende actionarilor, asemenea
marilor intreprinderi. De altfel, mass-media reprezintd un sector important al economiei :
industria mediaticd este al doilea exportator al SUA.

Pe de altd parte, mass-media sunt cele care vehiculeazi publicitatea®. Unele nu fac decét
acest lucru (ziare gratuite, canale de teleshopping), in timp ce altele ignord publicitatea
(televiziunea cu platd). Dar, pentru majoritatea institutiilor de presd, principalul scop este
acela de a seduce un public pentru a-1 vinde publicititii. In plus, ele se striduiesc si creeze
un context favorabil cumpdririi produselor cirora le fac reclama. Fard mass-media, comertul
este periclitat, dupd cum au dovedit-o grevele prelungite ale ziarelor din marile orase.

Unii atribuie publicititii un rol benefic. In opinia lor, publicitatea informeazi (in special
prin anunturi) si, stimuldnd concurenta si consumul, permite aparitia unor preturi scizute.
De altfel, publicitatea este cea care a facut presa accesibild omului de pe stradi, permitindu-i
sa fie foarte ieftind, ba chiar , gratuitd”. Pe de altd parte, politica de stdnga denunta rolul ei
nociv de a manipula, de a incita la consumul furibund, la risipd, la poluare. Orice am gandi,
trebuie sd recunoastem cd publicitatea indeplineste o functie esentiald intr-o economie
moderna.

Stimularea distractiei

Folclorul ne duce la ideea cé, in societdtile primitive, fiecare grup era preocupat de propriile
distractii. in timpul lungilor nopti de iarni, se povesteau vechi legende si se cantau refrene
populare ; in timpul sdrbatorilor rituale, oamenii jucau, dansau si cantau in piata publica.

In societatea de masi, divertismentul este mai necesar ca niciodati pentru a reduce
tensiunile ce se acumuleaza in fiecare individ si care pot si-1 duca la razvritire, imbolndvire
sau alienare. Aceastd distractie este oferitd in principal de citre mass-media, gratie ,culturii
de masa” pe care au creat-o. Cea mai mare parte a consumatorilor cautd in mass-media
divertismentul. Ca urmare, aproape toate mijloacele de comunicare de masi il ofera, chiar
si cotidienele.

Concomitent, mass-media promoveazd noul pentru a lupta contra plictiselii, dar si
familiarul, pentru a ritualiza existenta. Ele stimuleazd (emotiile sau intelectul) si tot ele
calmeazd (prin distractie sau catharsis). Substituindu-se contactelor umane, mass-media
permit izolarea sau diverse convivialitdti. Astfel, in tren, cdldtorul foloseste ziarul pentru a
se separa de ceilalti ; dimpotrivd, un sofer se simte mai putin singur la volan gratie radioului ;

5. Lafel ca afisajul stradal, foarte important in Franta, si corespondenta, foarte importanta in Statele
Unite. A se vedea si capitolul despre ,,Publicitate si mass-media”.
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un batran fard familie primeste, prin intermediul micului ecran, vizita atator vedete. La birou
sau la cafenea, discutia alunecd invariabil spre filmul sau meciul vazut in ajun la televizor.

Aceastd functie este cea mai importantd astdzi, cu atdt mai mult cu cat ea se combina
extrem de eficient cu celelalte. Educatia este primitd mai usor cind este ascunsa sub masca
distractiei : televiziunea este mult mai eficientd decét scoala. La fel, publicitatea incearcd sa
ofere distractie si, pentru a seduce, chiar si informatia este oferitd sub forma de spectacol. in
schimb, mass-media oferd foarte rar divertismentul pur ; pentru a distra, ele imbina divertis-
mentul cu o altd functie.

Este normal deci ca principalele reprosuri adresate mass-media sd vizeze divertismentul.
Presa este acuzatd cd actioneazd ca un drog, excitant sau anestezic — un nou ,,opiu al poporu-
lui” -, pretdndu-se astfel la tot felul de manipuldri in beneficiul celor bogati si puternici.

Din cele sase functii importante ale mass-media pe care tocmai le-am explicat, unele
canale pot sa isi asume doar una sau doud: sdptimanalul gratuit se ocupd de vanzarea
produselor ; radioul public are drept obiectiv informarea ; canalul TV cu platd specializat in
difuzarea filmelor nu face decit sa distreze. Totusi, numeroase mijloace de informare de masa
joacd simultan toate cele sase roluri. Importanta relativd a fiecarui rol depinde de natura
fiecarui canal mediatic. Presa scrisi este cea mai in masura si ofere informatii intr-o maniera
exhaustiva si aprofundatd. Dimensiunea ei este spatiul : 1a nevoie, o revistd sau un cotidian
isi pot mdri numadrul de pagini. Televiziunea este constransd de dimensiunea temporald,
nedispunand decat de 24 de ore pe zi. Si cum ea constd in imagini si sunete, se preteaza cel
mai bine divertismentului.

Functiile mass-media in societatea moderna sunt, indiscutabil, importante. Totusi, presei
i se atribuie pe nedrept puteri imense in numeroase domenii. Mass-media sunt acuzate —
de stanga si de dreapta, de Nord si de Sud, de cei bogati si de cei sdraci, de batrani si de
tineri — de toate tarele societitii moderne. Din aceasta perspectivi, este bine sd avem in minte
cateva idei utile.

Prima este ca tripla naturd a mass-media (industrie, serviciu public, institutie politicd) le
conferda un statut ambiguu. Astfel, un serviciu public precum politia sau posta poate fi
reglementat si subventionat in permanenta. O intreprindere privata poate fi ajutatd de citre
stat in timpul unei crize. Dar o institutie politicd precum presa nu poate primi subsidii farad
a risca sd cadd sub controlul guvernului, nemaiputand astfel sa-si asume una dintre prin-
cipalele ei misiuni.

A doua idee este cd mass-media fac parte dintr-un complex sistem social : chiar si in
regimul liberal, autonomia lor este limitata. Intr-o mare masurd, mass-media sunt si fac ceea
ce doresc cei care conduc in economie si in politica. intr-o la fel de mare misurd, ele sunt
si fac ceea ce doresc consumatorii si cetitenii, adica toti locuitorii tarii.

in acelasi timp, si aceasta este ultima idee, mass-media pot fi considerate o fortd a
progresului. Ceea ce Ithiel de Sola Pool a numit ,tehnologiile libertitii”® nu constituie o
realitate neutra : ele sunt in mod evident in serviciul drepturilor omului. Oricine le recunoaste
rolul in prabusirea regimurilor fasciste si comuniste. Regimurile fanatice se tem de mass-
-media si de puterea lor.

6. A se vedea capitolul ,,Noile tehnologii ale comunicarii si noile mijloace de comunicare de masa”.
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Capitolul 3

TIPOLOGIA MIJLOACELOR
DE INFORMARE DE MASA

Claude-Jean Bertrand

Expresia ,mijloc de informare de masi” denumeste in egald misurd un sector al
comunicdrii sociale (presa scrisd, radioteleviziunea), un sub-sector (cotidienele, revistele,
radioul in FM, televiziunea prin cablu) sau un organ anume (un ziar, o revista, un post de
radio sau de televiziune). In acceptiunea folositi aici, un mijloc de informare de masi este o
intreprindere care, prin mijloace tehnice specifice, difuzeaza, simultan sau aproape simultan,
un acelasi produs, informativ sau distractiv, unui ansamblu de indivizi rdspanditi in diverse
zone. Ceea ce exclude cartea, afisul si — in zilele noastre — cinematograful, dar include
internetul.

Asemanarile

Indiferent de zona geograficd, de regimul politic si de gradul de dezvoltare economica ale
tarii in care actioneazd, un mijloc de informare de masd prezintd anumite constante in
evolutia, structurile si tendintele lui. Aceste aseminari sunt datorate in mare mésura tehnolo-
giei si, partial, traditiei (ndscute in Europa si in Statele Unite). Inainte de a le examina, este
util sd aruncdm o privire in amonte si in aval de activitdtile proprii unui mijloc de informare.

Nicdieri in lume, in afara sdptdménalelor locale sau a posturilor de radio asociative,
mass-media nu au posibilitatea de a-si fabrica toate continuturile. Pentru informatie, ele se
adreseaza unor agentii, care sunt mondiale (precum France Presse, ndscutd Havas in 1832,
prima in lume), nationale (ca Press Association in Marea Britanie) sau specializate (ca Dow
Jones, agentie financiari, in Statele Unite). In plus, apeleazi la colaboratori, plititi pentru
fiecare articol, si la corespondentii permanenti sau ocazionali.

Pentru divertisment, mass-media trebuie sd recurgd oriunde la furnizori externi, produ-
citori de benzi desenate, de inregistriri sonore sau de filme. De asemenea, oriunde, in afara
de Statele Unite, ele trebuie sd apeleze la producitori strdini, mai ales la Hollywood, dar si
la intreprinderi ca Televisa (Mexic) sau Globo (Brazilia).

Cel mai adesea, mass-media nu pot si-si asigure prin mijloace proprii difuzarea. Presa a
recurs la cooperative nationale (Suedia) sau la intreprinderi specializate : distribuitori en-gros
(Smith in Marea Britanie), societdti locale de distributie la domiciliu (Japonia) si chioscuri.
in ceea ce priveste televiziunea, ea utilizeazd retele, hertziene sau prin cablu, care apartin
deseori retelei Posta — Telefon — Telegraf, si sateliti administrati de societdtile externe.
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Cat despre receptori (publicul), putem distinge cel putin trei categorii cu gusturi foarte
diferite : oamenii cu un inalt nivel cultural, de obicei mai bogati, dar putin numerosi; la
extrema cealaltd, sdracii, sub-educati. intre acestea doud se situeazi clasele medii, importante
atat prin numarul, cat si prin veniturile lor. Mijloacele de informare de masa functioneaza
mai ales pentru cele din urmi. In tirile in care aceasti categorie este slab reprezentati,
mijloacele de informare sunt si ele rare.

Ziarele

Sunt periodice, tipdrite de obicei pe hartie de calitate medie si au intre una si sapte aparitii
pe sdptamanid. Cotidienele apar 5 pana la 7 zile pe saptamana. Ele acoperad zone diverse, fiind
locale, regionale, nationale — sau chiar multinationale, ca International Herald Tribune. Van-
zarile variazd in functie de zona de la cateva mii (La Dordogne libre, 5400 de exemplare) pana
la mai multe milioane (Yomiuri Shinbun, cotidian national japonez, 14 milioane de exemplare).

In afari de cotidienele sportive si economice, ele oferd o perspectivii generald asupra
actualitdtii. Prin traditie, este vorba, inainte de toate, de informatii politice, dar continuturile
variazd in functie de zona acoperitd : ziarul dintr-un ordsel se ocupd mai ales de evenimente
locale, pe cand cotidianul din capitald se preocupa intr-o mare masurd de afacere nationale
si internationale.

In orice tard, vanzirile si continuturile depind de stilul ziarului. In majoritatea tirilor, se
pot distinge trei tipuri de ziare. In primul rand, cele de calitate : Le Figaro in Franta, Daily
Telegraph in Marea Britanie, Frankfurter Allgemeine Zeitung in Germania, El Pais in Spania,
Neue Ziircher Zeitung in Elvetia, El Mercurio in Chile sau Straits Times in Singapore.
Acestea se adreseaza unei largi elite. Difuzarea este, bineinteles, relativ slaba (intre 300 000
si 500 000 de exemplare in Europa), dar influenta lor este mare deoarece ajung la factorii
de decizie.

Ziarul popular (ca The Sun in Marea Britanie, Sabah in Turcia sau New York Post in
Statele Unite) se recunoaste dupa titlurile sale enorme, articolele scurte, fotografiile care
atrag atentia, faptele diverse, gustul pentru sex, crima si sport. Vanzarile acestui tip de ziar
pot fi impresionante (aproape 5 milioane de exemplare pentru ziarul german Bild Zeitung),
dar influenta pe care o are este redusa.

Cand aceste doud extreme nu existd (ca in Japonia), cotidienele se stradduiesc sd ramana
la un nivel mediu, in asa fel incat sa nu displacd nimanui. La acest nivel se plaseaza presa de
provincie, care se bucurd aproape peste tot de monopolul local.

Sdptdmanalul (ca si bisdptaménalul ori ziarul care apare de trei ori pe sdaptdimand)
deserveste cel mai adesea o localitate prea mici pentru a putea finanta un cotidian: de fapt,
ziarul depinde de publicitatea locald. De altfel, unele sunt distribuite gratuit (cum se
procedeazid frecvent in Marea Britanie), desi contin altceva decat mica publicitate si reclame.
Incepand cu anii *70, ele fac o concurentd puternici ziarelor traditionale.

Existi si sdptdmanale care nu sunt locale. Unele sunt generaliste, ca Die Zeit in Germania
(480 000 de exemplare) sau ca ziarele de duminicd din Marea Britanie - populare, cum este
News of The World (4,6 milioane de exemplare), sau de calitate, ca The Observer (465 000).

Altele sunt specializate. Fie se adreseaza unui grup etnic sau profesional, a carui marime
sau ale cdrui venituri nu ii permit sd intretind o publicatie magazin, fie, dimpotrivd, constau
in foi de informare, foarte scumpe, dar extrem de utile putinilor lor abonati.

Ziarele sunt cele mai vechi mijloace de informare, dar varsta lor de aur s-a sfarsit o data
cu al doilea razboi mondial. De atunci, se anuntd frecvent moartea cotidienelor. La sfarsitul
de secol XX, in numeroase tiri, precum Franta, oamenii nu mai resimt dorinta sau nevoia de
a citi un ziar in fiecare zi. Vanzdrile scad peste tot, in afard de cazul tarilor care se dezvoltd, ca
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Brazilia sau India. Aceasta nu inseamnd in nici un caz ca mijloacele de informare electronice
ucid tipdritura. Mijloacele precedente se adapteazd intotdeauna cand apare unul nou. De
aceea, spre exemplu, cotidianul imbraci pretutindeni un aspect de publicatie magazin'.

Revistele si magazinele

In afari de lumea a treia, unde nu existi clasi de mijloc si unde, prin urmare, publicitatea

este rard, gasim aceste periodice peste tot. Cel mai adesea, ele au aparitii sdptdmanale sau

lunare, sunt nationale?, ilustrate, tipirite pe hartie de cea mai buni calitate, capsate si relativ
scumpe. In orice tard dezvoltati, astfel de publicatii existd cu miile (in jur de 20 000 in

Statele Unite) si devin din ce in ce mai numeroase.

La origine, in secolul al XVIII-lea, aceste publicatii erau niste depozite pentru tot felul de
subiecte, de unde si numele de ,,magazine”. Cu cateva exceptii (ca Reader’s Digest din Statele
Unite), publicatiile magazin generaliste au disparut in momentul in care multi dintre cum-
pardtorii de spatiu publicitar au preferat televiziunea. Peste tot, astizi, magazinele se
specializeazd din ce in ce mai mult: existd chiar unele care se adreseazd numai utilizatorilor
unui model al unei anumite marci de calculatoare. Se recunosc mai multe tipuri de asemenea
publicatii, destul de clar diferentiate.

- Un tip de magazin se mandreste cd are, in destul de multe tdri, cea mai puternica
difuzare : este vorba despre o revista de asociatie sau de sindicat, cum ar fi revista
automobilistilor (ADAC - Motorwelt in Germania, 2,9 milioane de exemplare) sau a
pensionarilor (Modern Maturity in Statele Unite, 21 de milioane), care este trimisa in
mod automat membrilor, dar nu este neaparat si citita.

- Revistele tehnice : sunt putin cunoscute de marele public, cind de fapt ele constituie un
mijloc de informare de cea mai mare importantd. Fiecare profesie, fiecare sector al
economiei isi are magazinul sau magazinele sale: ele sunt indispensabile circulatiei
culturii tehnologice si vietii respectivei profesii. Aceste publicatii depind aproape in
intregime de o publicitate specializata.

- Magazinele pentru marele public se vand atit prin abonament, cét si la chioscuri. Se
impart in citeva mari categorii, clasate aici in functie de importanta difuzirii lor :

* magazine de televiziune, care detin recordul de difuzare in toate tirile dezvoltate : TV
Guide in Statele Unite cu 13 milioane de exemplare, Télé 7 Jours in Franta cu 2,7
milioane, Sorrisi e canzoni TV in Italia, 1,6 milioane ;

* magazine pentru femei, care cuprind de la revistele de lux (Harper’s Bazaar) pani la
romanul-foto (Grand Hotel, in Italia), trecand prin magazinul ,,cu de toate” (Femme
actuelle) ori cel specializat in functie de tema dominantd sau varsta publicului tinta ;

¢ sdptamanale de actualitate (sau newsmagazines) care imitd toate mai mult sau mai
putin revista Time, lansatd in Statele Unite in 1923 precum Der Spiegel in Germania,
Le Nouvel Observateur in Franta, Espresso in Italia sau Cambio 16 in Spania ;

* magazine foarte specializate : prezintd actualitatea unui sector foarte restrans (surf,
reparatii casnice sau gastronomie) sau oferd distractie purd (nuduri feminine sau
cuvinte incrucisate) ;

e reviste de calitate — fie ea intelectuald sau ideologica - cu difuzare restransa, dar cu
un impact puternic, ca Esprit in Franta sau New York Review of Books.

1. Se pot face abonamente la cotidianul englez Guardian o singurd zi pe sdptimand, pentru supli-
mentul din acea zi. Pe de altd parte, magazinul ia uneori aspectul unei cirti, ca in Japonia.

2. Cu exceptia magazinelor urbane. in Statele Unite, de exemplu, orice mare oras are un magazin
care ii poartd numele si 1i pune in discutie problemele.
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Magazinele apar si dispar rapid, dupd bunul plac al modelor si evolutiilor societtii, dar
numdrul lor total creste. Spre deosebire de sectorul cotidienelor, cel al magazinelor se
prezintd bine, in asemenea misurd incat, incepand cu anii ’60, aproape peste tot in lume
numeroase cotidiene au inceput sd includd un magazin generalist in editiile lor de sfarsit de
sdptdmand.

Magazinele sunt elaborate, adesea pornind de la o idee originald, de cétre echipe mici de
angajati permanenti carora li se aldtura multi ziaristi independenti : in aceste conditii ele sunt
tiparite in exterior. Cele mai multe dintre reviste apartin totusi unor grupuri, uneori gigantice,
ca Time-Warner Inc. in Statele Unite, Gruner+Jahr in Germania sau Hachette in Franta.

Radioul

Aparitia lui, la inceputul anilor 20, este cea care a marcat inceputul erei moderne. Intre cele
douad rizboaie mondiale, telegrafia fara fir s-a raspandit in intreaga lume, inclusiv in regiunile
colonizate atunci, precum India sau Africa.

Radioul este mijlocul de informare cel mai accesibil - si deci cel mai utilizat in ziua de
azi, chiar si in tarile dezvoltate : in Statele Unite, 98% dintre oameni il ascultid cel putin o
datd pe saptiménd. El nu necesita infrastructuri si solicitd putine investitii din partea celor
care il folosesc si care, in plus, nu au nevoie sa fie alfabetizati.

Un ,,post”, o statie radio, se compune minimum dintr-un studio, un emitator si o echipa
care sa administreze ansamblul. Un studio se poate limita la 0 camera dotata cu un microfon.
Sunt ,,statii” care se rezuma la citeva echipamente, care emit dintr-o masind. Tipul de post
de radio pe care il asculta trei sferturi dintre oameni are o ,bataie” foarte redusa: aceea a
unei statii FM locale.

Peste tot insd, la scard nationald, existd programe care pot fi captate de toti ascultatorii
pentru ca sunt emise cu o putere mare pe unde lungi sau pentru ca existd o retea de emita-
toare releu. Si aproape peste tot se regdsesc cinci tipuri de programe: muzicd pop-rock ;
varietiti si informatie ; informatii, dezbateri, foiletoane, dramatiziri ; culturi si invatdmant ;
muzicd clasica.

O altd modalitate pentru un post de radio central de a-si asigura o difuzare nationala este
asocierea cu alte statii, asa-zise afiliate, care ii retransmit emisiunile cel putin o parte din zi.
Statia centrald, numita si network, care este cel mai adesea un post comercial, joaca rolul
unui distribuitor en-gros: furnizeazd, pe casetd, prin cablu sau prin satelit informatii sau
reportaje sportive, comentarii ale expertilor, transmisiuni telefonice, interviuri cu personalitati
sau muzica de diferite genuri. Unele posturi sunt in intregime automatizate : ele incredinteaza
unui calculator sarcina de a le pune in undd programul si de a difuza in cadrul acestuia
anunturile publicitare.

Gratie undelor scurte sau satelitilor, aria de acoperire a radioului poate fi imensa. La
scard mondiald se regdsesc organizatii uriase infiintate de toate tarile bogate, ca Voice of
America, Radio France Internationale sau Deutsche Welle, care se straduiesc sd ajungd la o
parte importantd a populatiei mondiale : BBC estimeaza audienta saptdmanald a serviciilor
sale externe la 120 de milioane de ascultdtori. La fel procedeazd si numeroase tdri mai mici,
ca Suedia sau Israelul. Undele scurte nu pot fi insd receptionate usor.

In primele decenii ale existentei lui, radioul emitea numai in modulatie de amplitudine
(unde medii, lungi si scurte), era generalist iar receptorii erau ficsi. In anii 50 au apirut tran-
zistorul si circuitul imprimat, care au facut ca aparatele de receptie sd fie mobile si ieftine.
A apdrut apoi radioul FM, de o calitate sonord mult superioard si cu o arie de acoperire
redusd. Imediat ce guvernul a autorizat-o, emisia FM a permis marirea numéarului de posturi.

in acelasi timp, se impunea televiziunea : radioul i-a cedat deci dramatizarile, foiletoanele
si varietdtile. S-a specializat in muzicd, informatie si dezbateri. Peste tot in lume au fost
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create mici statii locale tematice, in anii ’50 in Statele Unite si in anii *80 in Franta. In zilele
noastre, este normal ca un post de radio sa difuzeze numai un gen de emisiune, cel mai des
un anume tip de muzicd. Existd, de asemenea, posturi care nu se adreseazd decat adoles-
centilor, evreilor, homosexualilor, celor in varsta etc.

La aparitia televiziunii se anuntase moartea radioului. O jumitate de secol mai tarziu, el
se prezinta bine. Ascultitorii il apreciaza ca mijloc de informare ce realizeazd o ambianti, de
exemplu in masina. il asculti la walkman sau pe calculator si, din 1999, pe telefonul portabil
(serviciul Reuters). Difuzorii de anunturi publicitare apreciazd audientele bine individualizate
pe care le oferd radioul, la fel ca si revistele magazin.

Televiziunea

Principiile sale au fost descoperite in anii *20. A fost experimentati in anii *30 si lansata la
sfarsitul anilor 40. Televiziunea s-a dezvoltat pe urmele radioului si, la inceput, a adoptat
aceleasi structuri. Se difuza atunci, ca si acesta, pe calea undelor hertziene.

Peste tot, oricare ar fi regimul politic si organizarea economicad, acest mijloc de informare
prezintd caracteristici asemandtoare. Se creeazd imagini pe film si pe bandd video, se
asociazd intr-un program, apoi se difuzeazd consumatorilor. Pentru a face aceasta, este
nevoie de bani, de creatori, de tehnicieni, de infrastructuri si de cdmine inzestrate cu
televizoare.

in tirile dezvoltate, locuintele sunt deja echipate cu televizoare in proportie de peste
95%3. Toate tirile care aveau un teatru sau o industrie cinematograficd prolifice produc
pentru micul ecran, chiar si tari relativ sdrace ca India si Egiptul. Toate insa (in afard de
Statele Unite) trebuie sd importe. Mai ales acelea, marea majoritate, care au canale nume-
roase, publice si comerciale.

Cat despre distributie, ea nu se mai face numai prin difuzare hertziani terestra. Incepand
cu anii *70, televiziunea foloseste tot mai mult satelitii de comunicatii pentru a-si transporta
programele spre emitdtorii terestri pe distante lungi — pe distantele scurte, foloseste reteaua
hertziand si cablul. Ca urmare, in Canada ca si in Belgia, in Japonia ca si in Suedia, cablul
serveste la livrarea emisiunilor la domiciliu. Imaginea furnizata este mai bund iar canalele pe
care le echipeaza sunt foarte numeroase, peste o sutd in Statele Unite. La sfarsitul anilor ’80,
satelitii cu difuzare directd trimiteau imaginile direct la utilizatori : micile antene parabolice
s-au inmultit*, in special in zonele rurale, unde conectarea la cablu ar fi prea costisitoare.

La sfarsitul secolului, se pregitea digitizarea : ea avea sa mareasca de zeci de ori numarul
de programe disponibile, ficind posibild comprimarea semnalelor. Internetul a devenit un
mijloc de distribuire a muzicii si al patrulea mod de difuzare a imaginii video.

Informatia

Noi sau vechi, toate mijloacele de informare de masi isi asumi functii diverse’. Cele doui
functii principale au fost dintotdeauna cele de a informa si de a distra. Primul cotidian cu
existentd durabila in timp (The Daily Courant din Londra, 1702-1735) publica stiri, in timp
ce al doilea (The Spectator, tot la Londra, in 1711) isi luase drept misiune sa educe clasele
mijlocii distrandu-le.

Granitele dintre jurnalism si educatie nu sunt stricte si nici cele cu documentarea sau
chiar cu divertismentul. Numeroase informatii despre societatea noastra sau despre strdinatate

3. Vezi capitolul 10, ,,Audiente si practici”.
4. Vezi capitolul 6, ,,Noile tehnologii ale comunicérii si noile mijloace de comunicare de masa”.
5. Vezi capitolul 2, , Functiile mass-media. Regimuri, actori si roluri”.
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ne vin dinspre foiletoane, seriale televizate si lung-metraje in care sunt prezentate aspecte de
actualitate (droguri, nesigurantd, periferii, rasism sau drepturile femeilor).

Omul de pe stradi ar spune ci jurnalismul se ocupi cu stirile. Ce este o stire ? In fiecare
zi se produc miliarde de evenimente si cea mai mare parte a acestora nu constituie ,,stiri”.
Dar, printre ele, citeva mii de evenimente sunt observate si transmise mass-media de catre
informatorii lor.

Acesti informatori sunt, bineinteles, jurnalistii acreditati — dar si, ba incd intr-o foarte
mare masura, agentiile si atasatii de presa. Intotdeauna este cu mult mai ieftin si te abonezi
la o agentie decit si intretii corespondenti in toate capitalele de pe glob : sa reproduci niste
comunicate este intotdeauna mai simplu decét sa trimiti propriii reporteri sd caute informatia.

Cine alege din toatd aceastd masd de informatii? Responsabilitatea le revine inainte de
toate redactorilor sefi, suprem filtru al informatiei (in englezd gate-keepers). Cum se face
alegerea ? Dacid vrem sd fim pe placul beneficiarilor de informatie, se pare cd selectia trebuie
facutd dupd urmadtoarele criterii :

- noutatea informatiei: pentru unii idealul este informatia obtinutd inaintea tuturor
celorlalti (in engleza scoop) ;

- proximitatea: cu cat evenimentul se produce mai aproape de el, cu atat publicul il
considerd mai interesant ;

- pertinenta: legatura dintre o stire si unele probleme deja aflate sub proiectoarele
presei;

- importanta deosebitd a persoanelor implicate ;

- impactul social posibil al evenimentului ;

- raritatea : potrivit maximei ,,dacd un cidine muscad un om, asta nu e o stire ; dacd un om
musca un ciine, este o stire” ;

- emotiile stirnite: teama, compasiune, dorintd, amuzament, mirare, erotism etc.

Acestor criterii 1i se adauga si altele. Unele tin de traditie : politica si spectacolul au fost
mult timp subiecte privilegiate - in timp ce se neglijau mediul inconjuritor, energia, sdndtatea
sau stiinta. Alte criterii depind de natura mijlocului de informare : ziarul este local, regional
sau national, serios sau popular ; televiziunea se hraneste cu imagini. in fine, alte criterii,
nobile sau meschine, tin de cerintele profesionale (exactitate, obiectivitate, echilibru) si de
obiectivele proprietarilor (cheltuieli reduse, dorinta de a nu displace cumparitorilor de spatiu
publicitar).

Riscurile unor disfunctionalititi® sunt mari: omiterea de informatie, introducerea, sau
ierarhizarea ei nejustificati. In mod traditional, sportul trece inaintea internationalului
iar crima inaintea culturii. Greselile de selectie se datoreazd deseori insasi personalitatii
ziaristilor (varstei, sexului, mediului, educatiei, veniturilor lor). Un nou risc s-a niscut
din usurinta crescanda a transmisiunilor in direct: filtrele informatiei sunt in acest caz
,scurtcircuitate”.

Tipurile de jurnalism

De bund seamai, jurnalismul scris a construit o traditie in toate tirile. El este cel care oferd
cea mai mare bogitie de stiluri si el serveste drept sursad de inspiratie jurnalismului transmis
pe calea undelor.

6. Vezi capitolul 14, ,Critica mass-media si deontologia”.
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» Jurnalism de opinie, militant

Jurnalismul se dezvolti adesea sub aceasti formi. In acest caz nu este vorba despre a descrie
actualitatea, nici micar de a o explica - ci de a o folosi politic in lupta impotriva sau in
favoarea ordinii stabilite. Indiferent daca se face sustindtorul unei ideologii, al unei cauze sau
al unei personalitdti, jurnalistul nu vrea si informeze, ci sd convingd - si prin urmare se
ingrijeste prea putin de exactitatea factuala.

» Jurnalism ,literar”

Acest tip de jurnalism a fost practicat de europeni incd de la inceput sau aproape de inceput :
de exemplu, Daniel Defoe (autorul lui Robinson Crusoe), in publicatia sa The Review
(1704-1713). Si aici obiectivul este interpretarea realitdtii, dar nu pentru a o face infeleasd de
cititor, ci simtitd. Se folosesc metode specifice romancierilor: acumulare balzaciana de
detalii pentru a da nastere unei atmosfere, personaje complexe, monologuri interioare
imaginate, dialoguri reconstituite, stiluri evocatoare. Pentru a fi acceptabil, acest fel de
jurnalism cere un talent aparte. Este practicat mai ales in revistele magazin, uneori chiar si
in cirti’.

» Jurnalism de reportaj

A debutat in anii 1830-1840 cu ziarele care doreau si atragd un public larg si care preferau,
prin urmare, informatia dezbaterii partizane. in scurt timp, telegraful avea si le furnizeze
stiri din abundentd. Doud concepte s-au nascut in acea epocd in SUA, cele de reporter si de
interviu.

Acest tip de jurnalism consti in a relata ceea ce vede jurnalistul sau ceea ce au vazut sau
stiu altii despre un eveniment previzibil, precum o conferintd de presd prezidentiald, sau
accidental, cum ar fi o ciocnire pe o autostradd. Folosind observatia, chestionarul, uneori
scurgerile de informatii, jurnalistul se straduieste sd raspundi la intrebdrile ,.cine? ce?
unde ? cand ? cum si de ce ? ”, bineinteles, fara a-si exprima opinia. El este fie generalist, fie
specializat pe problemele unei institutii (ca Parlamentul) sau ale unui domeniu (ca medicina).
Impreun3 cu el lucreazi fotoreporterii.

in Statele Unite, acest tip de jurnalism este venerat: exactitatea factuald, stilul sec,
separarea faptelor de comentarii, informatia ,neutrd”, obiectivitatea (printr-o utilizare
sistematica de citate si de declaratii contrare).

Datorita rapiditatii lui, radioul a devenit repede mijlocul de informare specific repor-
tajului: erau de ajuns un magnetofon si un telefon. Apoi, mini-camerele de luat vederi si
satelitii au facut posibild relatarea in direct si pentru televiziune. Cele doud mijloace de
informare sunt limitate de timp, dar acest handicap este acum compensat intr-o oarecare
masura de canalele de informatie care difuzeaza in mod continuu informatia.

» Jurnalism de anchetd

Constd in a merge si a cduta informatia in zonele obscure, pe care anumite persoane vor sa
le pastreze secrete sau departe de actualitate. Se cunosc douad tipuri de jurnalism de ancheta,
foarte diferite, dar care pot fi combinate.

in primul caz, un reporter, deseori mai multi, folosesc pentru ancheta lor metodele unui
detectiv sau ale unui spion: camuflaj, filaj, informatori, cumpéirare de informatie sau de
documente si chiar ascultiri telefonice. Ei cauti si dezviluie in acest fel escrocheria,
coruptia, abuzul de putere - si, la nivelul cel mai de jos, activititile sexuale ilegitime.
Apogeul acestui tip de jurnalism a fost marcat de afacerea Watergate din 1972-1974, care
avea sd ducid la demisia presedintelui SUA.

7. Ca In Cold Blood (Cu sange rece), 1965, de Truman Capote.
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Al doilea tip, jurnalismul de sondare, s-a ndscut in Statele Unite in anii 60 sub numele
precision journalism. El foloseste metodele stiintelor sociale : esantionare, sondaje, analiza
pe calculator si exploatare informatizata a arhivelor (CAIR = Computer Assisted Investigative
Reporting)®. Jurnalistul traduce apoi rezultatele in termeni accesibili cetiteanului obisnuit.
Metoda permite descoperirea unor procese inainte ca acestea sd se transforme in catastrofa,
a unor disfunctionalitdti sociale grave si totusi necunoscute.

Ambele tipuri necesita o pregétire aparte, mai ales al doilea. Nu devii jurnalist de ancheta
de azi pe maine. Ele cer de asemenea timp si bani: o anchetd de trei luni poate sa nu duca
la nimic ; o anchetd reusita poate sd nu dea nastere decét la unul sau doud articole. Acest tip
prestigios de jurnalism este prin urmare putin practicat, chiar si in Statele Unite. Nu numai
cd este costisitor, dar si deranjeaza.

» Jurnalism de interpretare, de comentariu

Nu mai este vorba de a da in vileag niste fapte, ci de a le face intelese, ceea ce este
indispensabil din momentul in care presa nu se mai adreseaza numai unei mici elite cultivate.
Jurnalistul explicd faptul prezentindu-i originile, contextul, posibilele urmari. El propune
una sau mai multe interpretari, dupd care ii evalueazd importanta. Practicarea lui presupune
ca jurnalistul sa fie el insusi specializat si sd apeleze la experti sau sd caute informatii in banci
de date sau in alte surse documentare. Acest tip de jurnalism este practicat mai ales de presa
scrisa, presd de calitate si magazine de informatie.

» Jurnalism de serviciu (utilitar)

Furnizeaza publicului informatii utile pentru viata de zi cu zi: starea vremii, farmacii de
gardd, programele cinematografelor, critici de spectacole, dar si rubrici de gradinarit si de
bucatarie sau cursurile de la bursa. Toate ziarele (chiar si jurnalele televizate), cea mai mare
parte a publicatiilor magazin specializate i anumite ziare gratuite asigurda aceastda functie
intr-un moment sau altul. Se poate observa ca, de aproape 20 de ani, cotidienele sunt dispuse
sd publice sectiuni speciale, cu un aspect agreabil, diferite in functie de zilele sdptamanii. Ele
sunt create pentru a face un serviciu beneficiarilor (turism, gastronomie, decoratiuni) si, in
acelasi timp, pentru a-i atrage pe cei care cumpara spatiu publicitar.

» Jurnalism institutional

Presei ii sunt furnizate informatii de citre o firma sau o institutie, informatii adesea foarte
utile si interesante - dar din care s-a eliminat orice element negativ. Este vorba, intr-o
oarecare masurd, de propagandd si publicitate : suntem in domeniul ,relatiilor publice”.
Acest tip de jurnalism se gaseste in mijloacele de informare obisnuite, dar mascat : numeroase
,comunicate de presi” abia daci sunt rescrise inainte de a fi publicate. il intdlnim mai ales
in publicatiile care se adreseazi angajatilor unei institutii sau firme, clientilor acestora sau
comunitatii respective. Faptul cd referitor la aceste activititi se vorbeste de jurnalism {i iritd
pe destul de multi jurnalisti. Totusi, in mdsura in care informeazd o comunitate despre ea
insdsi si o unesc, aceste publicatii sunt foarte apropiate de paginile locale ale multor ziare —
majoritatea tehnicilor aplicate fiind aceleasi.

» Jurnalism popular

Presa era de senzatie inca inainte de a deveni periodicd : publica fapte diverse, dramatice, amu-
zante sau mﬁgulitoareg, autentice sau infrumusetate. S-au vazut aici, destul de devreme, scan-
daluri si schimbari spectaculoase de destin, iar mai recent, cancanuri si interviuri cu vedete

8. Yezi Philip Meyer, The New Precision Journalism, Bloomington, Indiana UP, 1991.
9. InJaponia, foile de informatie numite kawaraban, publicate incé din secolul al XVII-lea, abordau
eroticul pentru (se spune) a indeparta spiritele de politica.
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din lumea spectacolului. Acest tip de presd prelucreaza realitatea pentru a o face senzationala.
La limiti, ea aluneci in fictiune : totul este inventat'®. Ilustratiile abunda, titlurile sunt enorme
iar articolele foarte scurte. Se foloseste un limbaj simplu si care atrage atentia.

Scopul jurnalismului de acest tip nu este cel de a informa, ci de a amuza, de a provoca -
pentru ca asta este ceea ce doresc cititorii mai putin educati, cu o viatd cenusie si apasatoare.
Pentru cd acest jurnalism stie sd captiveze un asemenea public, i se intampld sa facd o
vulgarizare agreabild, ca Paris-Soir in perioada interbelicad si Daily Mirror, din Londra, intre
anii ’40 si ’60. Contrariul: in anii ’90, presa de calitate din Statele Unite s-a dovedit
supiritor de predispusi si imite ziarele de scandal in obsesiile (procesul O.J. Simpson!,
legdtura Clinton-Lewinski) si metodele lor.

Toate aceste categorii de jurnalism se intalnesc in toate tipurile de mijloace de informare,
dar cea mai mare parte a lor caracterizeazi presa scrisd. Jurnalismul de radio are de partea
lui viteza, dar suferd de lipsa timpului si a imaginilor. In ceea ce priveste jurnalismul de
televiziune, acesta poate realiza minuni, mai ales in emisiunile magazin'?, uneori dovedeste
un mare curaj’® si manifesti o eficacitate surprinzitoare in a orienta atentia publicului asupra
vreunei drame, ca foametea din Etiopia in anii *80. Totusi, televiziunea este intotdeauna
tentatd sa se intoarcd spre divertisment, mai ales cind este comerciala.

Divertismentul

» Mijloace de informare scrise

Deseori se uitd faptul, chiar in cazul ziarelor, cd o mare parte sunt destinate si distreze, mai
ales de cand se straduiesc sd atragd marele public, fiind vandute pe straddi. Un studiu
american aratd cd numai a cincea parte din suprafata ziarelor este consacratd ,stirilor”.
Restul consta, bineinteles, in publicitate si ,,utilitare”, dar si in cuvinte incrucisate, horoscop,
cancanuri, cronici si caricaturi, benzi desenate. Fird sa punem la socoteald sportul. Si, pana
nu demult, foiletoanele.

Cit despre magazine, ele se impart intre cele care in primul rind informeaza si cele care
distreaza, dar majoritatea le fac pe amandoua. De fapt, unele informeaza despre activitati de
divertisment ca televiziunea sau fotbalul.

» Mijloace de informare electronice

in zilele noastre, publicul isi giseste distractia mediaticd inainte de toate pe micul ecran:
fiecare petrece in fata televizorului in medie 3-4 ore pe zi. Iar diversitatea televiziunii este
mare, ea reludnd traditiile tuturor sectoarelor spectacolului.

Televiziunea poate programa o piesd de Feydeau sau o simfonie de Haydn. Totusi, materia
ei uzuald tine de ceea ce numim ,culturd de masd”, industriala. O mare parte a emisiunilor
sunt realizate in serie in ,uzinele de vise”!* si sunt selectionate de contabili care evalueazi
nu placerea unor anumite segmente ale publicului, ci absorbirea lor de citre un numar maxim
de spectatori. Debitul enorm al mass-media interzice o inalta calitate a produselor. Un fapt
trebuie totusi recunoscut : calitatea medie a lor, pe o perioada dati, este mult superioara celei
a produselor folclorice, editdrii de carte si teatrului.

10. Ca in World Weekly News in Statele Unite.

11. Fost campion de fotbal american acuzat de uciderea fostei sale sotii si a amantului acesteia.

12. In Franta se vorbeste incd de Cing colonnes d la une (ndscutd in 1959) ; in Statele Unite incd se
urmareste 60 Minutes (aparuta in 1968) iar in Marea Britanie Panorama (1953).

13. Cand, de exemplu, in Statele Unite, atacd direct blocul militaro-industrial (The Selling of the
Pentagon, CBS, 1971).

14. Vezi Hollywood, The Dream Factory de H. Powdermaker, Boston, Little Brown, 1950.
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e Spectacole culturale

Televiziunea s-a ocupat putin de educatie — cu cateva exceptii, precum canalul britanic
Open University (universitate pe calea undelor) sau remarcabilul canal educativ NHK
(Japonia) iar, mai recent, La Cinquiéme in Franta.

Teatrul, opera, baletul, concertele nu au disparut de pe micul ecran cind televiziunea a
devenit mijloc de informare de masd, dar lipsesc de pe canalele comerciale la orele de mare
audientd si sunt rare pe canalele publice. Aceste spectacole par rezervate de acum inainte
canalelor de televiziune prin cablu, ca Arfe in Germania, sau Arts & Entertainment in Statele
Unite. Paralel, unele canale precum CinéCinéfil in Franta sau American Movie Classics in
SUA difuzeazd filme vechi.

® Sporturi

Sporturile de spectacol s-au dezvoltat paralel cu mass-media si publicitatea, incepand cu
a doua jumitate a secolului al XIX-lea. Din anii ’50, televiziunea s-a hranit cu box si catch,
apoi a declansat avantul considerabil al unor sporturi bine adaptate micului ecran. In SUA,
acestora le sunt consacrate 20% din suprafata ziarelor si 25% din programele televizate ale
week-end-ului. in timpul Campionatului Mondial de fotbal, miliarde de telespectatori urmi-
resc aceeasi partida. Canale intregi (Eurosports, Sky Sports) sunt destinate numai sportului
in reteaua de televiziune prin cablu si satelit.

o Varietdti

Un minimum necesar este s asezi o camera de luat vederi in fata unei scene de music-hall.
Cea mai mare parte a televiziunilor au inceput in acest fel. Televiziunile franceza, italiana si
cele latino-americane sunt inci foarte mari amatoare de varietdti. Africa a imprumutat de la
America de Sud spectacolul de seard mai mult sau mai putin improvizat, aflat timp de 6 sau
8 ore in madinile unui animator. Televiziunea din SUA a abandonat total acest gen. Produsul
industrial realizat pe bandd (serial, foileton) este mai rentabil : fidelizeazd publicul, se
péstreaza si se exportd mai bine.

e Foiletoane

In acest gen mostenit de la presa scrisi a secolului al XIX-lea, povesti dramatice,
impregnate de sentimentalism si sexualitate, se continud, de la un episod la altul, uneori timp
de mai bine de 40 de ani (ca The Guiding Light in Statele Unite). Aceste soap operas'® se
filmeaza in studio, repede, cu un pret scazut. in mod normal, dureazi o jumatate de ora si
sunt difuzate in fiecare zi, in timpul zilei.

in girile latine sunt numite telenovelas: Mexicul si Brazilia sunt mari producitori ai
genului, cu vanzari pand in Rusia. Usor de fabricat, aceste foiletoane sunt foarte populare si
in India, unde au servit pentru a lansa televiziunea in anii 80, povestind istoria natiunii si a
religiei sale.

La sfarsitul anilor 60, timp de aproape zece ani, a facut furori o variantd a acestui gen:
foiletonul de seard, sdptamanal, cu buget substantial. Dallas si Dynasty au fost cele mai
renumite in acest sens. Ultimei categorii 1i putem adduga mini-seria: povestire televizuald
spusd in mai multe episoade, cum sunt Les yeux d’Héléne sau Le Comte de Monte-Cristo.

e Seriale

Si acestea pot dura ani de zile, dar fiecare episod este de sine statator. Genul a fost lasat
mostenire televiziunii de cinematograful timpuriu: westernul, de exemplu, a trecut fara
dificultati de la marele la micul ecran. Astdzi se face distinctie intre doud specii, ndscute in
Statele Unite : serialele comice si serialele de actiune.

Primele, numite si sitcoms (comedii de situatie), care dureaza mai putin de o jumatate de
ord, au fost totdeauna foarte populare dincolo de Canalul Manecii si peste Atlantic : dintre

15. Chiar si astazi, in SUA, cea mai mare parte sunt produse de fabricanti de detergent.
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acestea fac parte unele dintre cele mai celebre emisiuni din istorie (Steptoe & Son in Marea
Britanie sau M*4*S*H* in SUA). Dimpotriva, in Franta, pand in anii 1980, tonul productiei
de televiziune avea sd fie serios.

Cit despre serialele de actiune, acestea dureaza aproximativ o ord. Sunt filmate adesea in
decoruri naturale, cu efecte speciale din abundenti : de aici un cost ridicat care, la Hollywood,
atinge un milion de dolari pe episod. Unele seriale britanice, ca The Avengers (Rdzbundtorii),
sau americane, cum ar fi Kojak, au cucerit telespectatorii din lumea intreagd. Temele sunt de
western (Bonanza), stiintificofantastice (Star Trek), de spionaj (Mission Impossible) si, mai
ales in zilele noastre, politiste (Navarro). Se intdmpla, bineinteles, ca un serial s combine
mai multe genuri, ca Amicalement vétre sau Les Mystéres de l’ouest. De asemenea, unele
precum Maigret sau Columbo, tin de filmul de lung metraj.

® Lung-metraje

Astdzi, peste tot, cea mai mare parte a oamenilor vad filmele de cinema pe micul ecran
si le apreciazd mai mult decat orice altd productie. Principalele venituri ale studiourilor
hollywoodiene nu mai provin acum din silile de cinematograf, ci din televiziune si din
casetele video.

Dorinta de a realiza productii din ce in ce mai spectaculoase care sd atraga spectatorii in
sili a determinat o crestere enormd a costurilor cinematografului. De unde necesitatea,
pentru a hrani apetitul de nestavilit al televiziunii, de a produce pentru ea telefilme, filme cu
buget mic, urmasele filmelor de serie B de altadata.

® Documentare

Veche traditie, documentarul, scurt-metraj despre viata oamenilor sau a animalelor, a
supravietuit declinului sililor de cinema. Si-a gasit refugiul mai intdi pe ecranele televiziunii
»publice”, iar acum in cuprinsul anumitor magazine televizate si pe canalele de televi-
ziune prin cablu care 1i sunt rezervate, ca Discovery in Statele Unite si Planéte in Franta.
Telespectatorii din lumea intreagd au fost sedusi de reportajele submarine ale Comandantului
Cousteau.

® Reality Shows

Realitatea si fictiunea se combina aici in diferite feluri: se reconstituie accidente/salvari
iesite din comun ; se cere telespectatorilor si ajute la regdsirea persoanelor disparute sau la
gdsirea autorilor unor crime, prezentate intr-o versiune filmata : serialul Aktenzeichen XY...
Ungelost, difuzat pe canalul german ZDF, a fost pionierul genului.

Tot cu caracter hibrid, docudramele, cum sunt numite in Statele Unite, sunt reconstituiri
istorice romantate ale vietii unui personaj celebru, cum ar fi presedintele Kennedy, sau ale
protagonistului unui proces celebru.

* Talk Show-uri

Spectacol in platou, popular si fird costuri mari, a existat dintotdeauna, dar a fost foarte
la moda la inceputul anilor ’90. Un animator se intretine cu cativa invitati, autori de carti
(Apostrophes) sau vedete ale scenei (Tonight Show in SUA) - sau pur si simplu cu personaje
deosebite. Altd formuld: un studio intreg se umple de lume pentru a dezbate un subiect
ciudat sau la moda - cum fac Oprah Winfrey in Statele Unite si Kilroy la BBC.

e Jocuri

Si ele au costuri mici de productie si presupun participarea publicului. Se intdmpla destul
de rar sd pretinda pregitire, inteligentd (Les chiffres et les lettres) sau cunostinte (Questions
pour un champion). Altddata stimulau licomia de bani a participantilor, dar acum aproape
toate sunt niste simple ghicitori. Seamina intre ele de la un capat la altul al lumii, cici
formula celor mai multe a fost cumparatd sau copiatd din Statele Unite.

Peste tot, in primii ani, radioul, apoi televiziunea au fost mijloace de informare familiale
care propuneau unul sau doud programe. Incepand cu anii ’80, tehnologia (FM, aparate
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video, telecomandd, cablu, sateliti) si reducerea numarului de reglementari (ridicare a
monopolului, privatizare) au provocat o multiplicare a ofertei, o demasificare a celor doud
mijloace de informare electronice.

Deosebirile

Cénd vorbim despre mass-media, trebuie sd luim intotdeauna in considerare mediul in care
acestea se manifestd : ele nu sunt decét elemente ale unui vast sistem social, foarte complex,
in care toate mecanismele sunt, bineinteles, interdependente. Astfel, in fiecare tard, dezvol-
tarea treptatd a sistemului mediatic intr-un mediu specific 1-a facut diferit de acela al altor
natiuni. In acest sens, se pot deosebi cateva modele de baza.

Presa scrisa

Revistele magazin

Datorita faptului cé revistele magazin seamdna intre ele de la un capat al lumii la celdlalt, in
acest capitol va fi vorba mai ales despre ziare. Totusi, cateva elemente specifice merita sa fie
semnalate.

In general, se poate spune ci tirile subdezvoltate au putine reviste de acest tip, deoarece
au putini cititori si putind publicitate. in tirile mici, ca Elvetia, se citesc multe dintre
revistele tarilor vecine de aceeasi cultura. Tarile in care se citesc mult cotidienele, precum
Suedia, au destul de putine reviste magazin; in Japonia acestea sunt putin citite, fiind
considerate chiar o presd inferioard, consacratd politicii sau divertismentului. Dimpotriva,
francezii sunt cei mai mari cititori de reviste magazin din lume.

Unele tdri isi exportad formulele, altele (de exemplu Australia) au mai degraba adaptari ale
revistelor strdine. Printre marii exportatori se numara Statele Unite, cu Reader’s Digest (care
publici 40 de editii in 17 limbi), Playboy sau Cosmopolitan. De asemenea, firmele germane
care editeaza unele dintre cele mai vandute magazine din Franta sau din Marea Britanie. Dar
si Franta, ale cirei reviste Elle si Marie-Claire au editii in aproximativ 20 de limbi.

O originalitate frapantd: revistele manga japoneze. Acestea sunt carti groase de benzi
desenate, adeseori realizate rapid si de o slaba calitate, in stilul desenelor animate pe care
japonezii le exportd pretutindeni. Ocupd o treime din piatd, unul dintre titluri (Shonen Jump)
vanzandu-se in 4 milioane de exemplare pe saptimana.

Ziarele

Se presupune cad ziarele fac, inainte de toate, jurnalism. Or, lasind la o parte varianta
comunistd care constd in propagandad purd, chiar si in democratiile occidentale jurnalismul
prezintd diferente. Existd cel putin doud conceptii : una latind si una proprie Statelor Unite.
Prima este mostenitoarea unui trecut in care rolul presei era acela de a comenta informatia
oficiald. in acest caz, se face greu diferenta intre stiri si comentarii, in schimb, informatiei
i se da o tentd mai provocatoare si este mai usor de inteles. Al doilea tip de jurnalism insista
pe exactitate factuald, obiectivitate, separarea faptelor de opinii, stilul sec. in mod traditional,
primul gen are neajunsul de a fi prea legat de partidele politice si de stat iar al doilea, mai
comercial, pe acela de a fi subordonat difuzorilor de anunturi publicitare.

Concret, sd examindm ziarele de informatie. Se deosebesc mai intdi prin proprietari. Pot
fi proprietatea unor familii, cum este traditia in Japonia sau in provinciile franceze sau pot
apartine unor mari societdti industriale (de automobile, textile, chimice), cum se intampla in
Italia (Fiat) sau in India (Tata). Dar, din ce in ce mai des, sunt detinute de grupuri de presa,



TIPOLOGIA MIJLOACELOR DE INFORMARE DE MASA 53

ca in Statele Unite (Knight-Ridder), sau de conglomerate multinationale, ca in Marea Britanie
(News International).

Ziarele mai diferd si prin modul de difuzare. In Franta si in Italia se cumpird mai ales de
la chioscuri. in Suedia este generalizatd distribuirea la domiciliu. in SUA, difuzarea se face
la domiciliu si prin distribuitoare automate sau alte formule care au apdrut in anii 1990,
telefon, fax si mai ales internet.

Ziarele mai difera si prin masura in care sunt citite. in Lumea a Treia, aceasta este foarte
slabd, din cauza unuia sau mai multor obstacole: analfabetism, absenta infrastructurilor,
control guvernamental §i saracie. in tarile totalitare, ,,consumul” este mare in mod artificial,
din cauza numirului redus de pagini, a pretului foarte scizut si a obligatiei de a cumpira. In
sudul Europei, este mediu, in Europa de nord si in Japonia, foarte mare.

in fine, ziarele se deosebesc mai ales prin structurile lor de ansamblu in care se combini
diferitele genuri de publicatii. Se pot distinge cel putin opt tipuri diferite de presa.

» Modelul chinez

Primul, modelul sovietic, este din fericire pe cale de disparitie. Acest model nu mai exista la
sfarsitul mileniului decat in céteva tari aflate sub regim comunist din Asia, printre care si
China, tara cea mai populatd din lume. Mijloacele de informare fac toate parte dintr-un stat
centralizat'®, el insusi asimilat Partidului unic. Scopul lor nu este si informeze sau si dis-
treze, ci sa indoctrineze si sd mobilizeze. Si sa transmita instructiunile centrului spre periferie.

Agentia de presa centrald furnizeazd versiunea oficiald a actualitdtii ziarului central al
Partidului Comunist (Pravda, pe vremuri, in URSS, Renmin Ribao in China), ca si posturilor
de radio si de televiziune centrale. Ziarele si posturile de la nivelul inferior le copiaza,
adiugand cateva ingrediente. n afara acestei diviziri pe orizontali a presei in niveluri (de la
presa nationald pand la cea a uzinei sau a fermei), existd o impdrtire verticald in sectoare :
presa de partid, de sindicat, a armatei, a femeilor, a agricultorilor etc.

» Modelul american: distribuitori cu amdnuntul si angrosisti
in Statele Unite', toate cotidienele sunt locale, cu doud exceptii: doud ziare care vand
impreund mai putin de 3,5 milioane de exemplare intr-o tari de 260 de milioane de locuitori'®.

Cele aproape 1500 de cotidiene sunt in cea mai mare parte mici (difuzare medie : 12 000
de exemplare) si nu au mijloace financiare importante. Pe de altd parte, scopul lor principal
este sd obtind profit. De aceea, ele ajung si-si procure materia informativa la preturi scizute
de la angrosisti, cea mai mare parte a acestora fiind din New York - bineinteles, cu exceptia
stirilor, a informatiilor utilitare si a anunturilor de interes public locale.

Ziarele isi primesc deci informatiile si fotografiile regionale, nationale si internationale
de la marile agentii, de exemplu Associated Press. Restul provine de la alte 400 de agentii
independente (syndicates) sau create de mari ziare (newsservices). Ele vand atat reportaje si
comentarii politice, cét si rubrici de sfaturi (de gradindrit, medicale, de drept sau probleme
sentimentale), articole in stil magazin, desene si benzi desenate, horoscoape si cuvinte
incrucisate.

in consecinti, presa americani este mult mai uniforma, mai nationald decat ne-am putea
astepta. O altd consecintd este cd aceastd presa locald are o tinutd onorabili si este foarte
prosperd, spre deosebire de multe altele.

16. Vezi capitolul 2, , Functiile mass-media. Regimuri, actori si roluri”.

17. Vezi C.-J. BERTRAND, Les médias aux Etats-Unis, Paris, PUF, ,Que sais-je?”, editia a V-a,
1997.

18. Wall Street Journal si USA Today. New York Times nu isi vinde decét o mica parte a tirajului in
afara New Yorkului.
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» Modelul britanic, centralizat

Marea Britanie este, in afard de Japonia, singura mare natiune care are o presd cu adevarat
nationala : zece cotidiene realizate la Londra, vandute in numar mare in intreaga tard. Cifrele
lor de difuzare sunt enorme: in 1999, vindeau fiecare intre 300 000 si 4 milioane de
exemplare - peste 13 milioane in total, aproape dublu fata de ziarele frantuzesti intr-o tard cu
aceeasi marime a populatiei. Presa de provincie, o sutd de cotidiene de calitate medie,
reprezintd numai o treime din cifra totald de difuzare.

De ce presa britanicd'® este atat de dezvoltatd si de centralizati? O explici mai multi
factori, care existd sau nu in alte tiri. Intre cele doud rizboaie mondiale, obisnuinta de a citi
ziarul a fost puternic inrddadcinatd de o concurentd freneticd. De prin anii "20, cateva grupuri
au inceput sa organizeze piata in avantajul lor : de aceea, la ora actuald, presa nationalad apare
dimineata, in timp ce dupd-amiaza este rezervatd presei provinciale. Pe de altid parte, in
aceastd tara dens populata si foarte urbanizatd, oamenii folosesc intr-o mare masura transpor-
turile publice ca sd mearga la lucru. Marea diversitate a titlurilor i permite fieciruia sa
giiseasci un cotidian pe gustul sau. In fine, preturile sunt scizute, partial si datoriti abundentei
de publicitate.

Presa britanici prezintd inci doui trisituri caracteristice. Una este rari?® : o diferentiere
netd intre ziarele populare de divertisment si ziarele de informare de calitate. Cealaltd este
unicd : o presd de duminicd, in mare masurd autonomad, care vinde mult mai mult decat cea
cotidianad.

In Japonia, cinci cotidiene din Tokyo vand 60% din tirajul global. Iar difuzarea este inci
si mai puternicd decat in Marea Britanie : in timp ce populatia nu atinge decat dublul celei
britanice, vanzarile celui de-al doilea cotidian ca importantd, Asahi Shimbun, ating 13 mi-
lioane de exemplare. De notat ci ziarele sunt distribuite la domiciliu intr-o proportie mai
mare de 95%. Dar trebuie de asemenea stiut ca ele publica sub acelasi titlu douad editii
diferite, una de dimineatd si una de seard, 60% dintre oameni cumparandu-le pe amandoua.
Asahi vinde 8 milioane de exemplare dimineata si aproape 5 milioane dupd-amiaza.

» Modelul german, tricefal
In Germania, gisim aproape 1 300 de titluri de cotidiene, care se impart in trei categorii :
presa nationald, regionald si locald, foarte diferite una de alta.

in afara unui numir restrins de imitatori din citeva mari orase, ziarul Bild Zeitung, cu
cele 4,5 milioane de exemplare ale sale (recordul Europei), constituie de unul singur presa
cotidiana nationald germand - presd populard, in sensul englezesc al termenului, cu mult
sange si sex, care se vinde in stradad, deci la bucata.

In afard de acesta, existd ziarele la care se fac abonamente si care sunt distribuite la
domiciliu. Pe de o parte, marea presa regionald, in jur de 50 de titluri — dintre care unele, ca
prestigiosul Frankfurter Allgemeine Zeitung, exercitd o influentd nationald. Pe de altd parte,
cotidiene locale dintre care o jumitate au o difuzare de numai 1 000 de exemplare. Titlurile
lor sunt diferite dar, cu exceptia catorva pagini locale, multe dintre ele sunt identice : in jur
de o suti de echipe redactionale produc o mie de asemenea ziare*.

Presa suedeza apartine aceluiasi tip: doud ziare populare de dupa-amiazi publicate la
Stockholm sunt vandute pe strada, de la un capat la celdlalt al tarii. Doudsprezece mari ziare
regionale sunt publicate sapte zile din sapte in marile orage, cele din capitald avand,

19. Vezi C.-J. BERTRAND, Les médias en Grande-Bretagne, Paris, PUF, , Que sais-je ?”, 1998.

20. O regdsim in America de Sud, unde mici ziare neinsemnate de dupa amiazd se consacra faptelor
diverse, mai ales violente.

21. La fel, in Olanda si in regiunea valond a Belgiei se intdmpla ca un acelasi ziar sa fie vandut sub
doua titluri diferite in doud orase diferite.
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bineinteles, o mare influentd. in fine, presa locald deserveste orasele mici de patru, cinci sau
sase ori pe saptamani si se ocupd in proportie de 80% de problemele locale.

in raport cu populatia, vanzirile cotidienelor suedeze sunt, ca si ale celor japoneze, cele
mai puternice din lume (peste 500 de exemplare la mia de locuitori). De ce ? Gasim si aici
o interesantd combinatie de factori: climatul nordic, un sistem de difuzare cooperativ,
actionand mai ales prin curier, nivelul cultural ridicat al suedezilor si simgul datoriei civice,
credibilitatea unei prese independente inca de la mijlocul secolului al XVIII-lea si, in fine,
sentimentul , responsabilitdtii sociale” pe care il are presa.

» Modelul francez, feudal

Cotidienele franceze si-au impartit tara in fiefuri. Presa este regionald si o concurenti reald
nu se intalneste decat intr-o singura regiune, aceea a capitalei. Ziarele pariziene (printre cele
mai scumpe din lume) se pretind nationale, dar in provincie doar o zecime dintre persoanele
care cumpdrd un ziar aleg un cotidian parizian.

In ceea ce o priveste, presa de provincie vinde de trei ori mai mult decét cea din Paris si
include aici si cotidianul care are cea mai puternicd difuzare, Ouest-France, cu cele aproape
40 de editii locale ale sale. Aceastd presa este relativ prospera si, cum se adapteaza destul de
bine evolutiei tehnologice, a putut sd se sustragd mult timp concentrarii de tip britanic. Au
aparut totusi si unele exceptii, precum reteaua Hersant.

in Italia si Spania, cele doud surori latine, presa dovedeste trasituri similare, cu cifre de
difuzare inci si mai slabe. In mod normal, fiecare ziar se bucuri de un monopol in regiunea
sa, o concurentd puternicd neexistand decat in unul sau doua orase mari, ca Milano si Roma
in Italia, Madrid si Barcelona in Spania. Rizzoli in Italia si Prisa in Spania sunt singurele
grupuri de presa foarte importante.

Aceste doud tari isi datoreazd originalitatea, atat in ceea ce preveste difuzarea, cat si
calitatea, unui cotidian national aparut destul de recent (1976): EI Pais in Spania si La
Repubblica in Italia. De asemenea, existentei a 4-5 cotidiene sportive in fiecare dintre ele.
> Modelul austriac, multinational
O tard micd ce impartdseste aceeasi culturd cu un vecin mare are tendinta de a-l imita si
importd multe dintre produsele sale mediatice. Este cazul Austriei si al Germaniei, al
Irlandei, unde un ziar vandut din trei vine din Marea Britanie, ca si al micilor enclave
independente precum Luxemburg sau Monaco in Europa.
> Modelul elvetian, multicultural
In mai multe tiri europene gisim grupuri etnice care vorbesc limbi diferite : in Finlanda si
in Spania, de exemplu, ca si in toatd regiunea Balcanilor. Astfel, in Moldova gasim ziare in
romand, in rusd, in bulgard, in idis si in dialect turc.

In Elvetia si in Belgia, separarea culturali este oficiald. Mijloacele de informare ale diver-
selor zone sunt total diferite, chiar si radioteleviziunea. Nu existd ziare bilingve sau cu doud
editii diferite. Rezultatul este un numar deosebit de ridicat de titluri. De notat faptul ca publica-
tiile importate din tirile vecine de aceeasi culturd se vind din abundentd, de exemplu revistele
franceze in regiunea romansa a Elvetiei. La randul lor, valonii urmaresc mult canalul TF1.
» Modelul indian
In mod aseminitor, sunt natiuni unde coexisti grupuri etnice foarte numeroase care folosesc
idiomuri diferite : aici s-a impus deci o altd limba. in Israel, limba religioasd, ebraica, a fost
reactivatd. De obicei, cum majoritatea acestor tiri au fost mult timp colonizate, ele au
adoptat limba fostului colonizator.

In India, ziarele cele mai prestigioase (Times of India sau The Hindu) si o mare parte a
posturilor de televiziune folosesc engleza, pe langa hindi, limba oficiala, si celelalte 14 alte
limbi importante ale tirii. La fel se intdmpla in Filipine, dupa un secol de ocupatie americana.
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In Africa neagrd existd o multitudine de limbi, chiar si in tdri cu mult mai mici. Si, daca
la radio se vorbeste adesea un dialect local, presa scrisd si televiziunea folosesc, dupd caz,
franceza, engleza sau portugheza.

Mijloacele de informare electronice

Proprietate si control

Pand nu demult, existau doud modele de baza - pe care am putea sd le botezdm american si
francez : radioteleviziunea putea consta in intreprinderi particulare, slab reglementate, cu
scop lucrativ, care isi obtineau veniturile din publicitate si erau adesea concentrate intr-un
oligopol. Aceastd radioteleviziune, intilnitd in mod curent in Lumea Noua, este acuzatd de
obicei ca se ,prostitueaza” pentru difuzorii de anunturi publicitare si marele public.

Radioteleviziunea putea consta si intr-un serviciu public care se bucura de un monopol de
stat, cum au fost radioteleviziunea italiand RAI pand in 1975 sau Sveriges Radio, in Suedia,
pani in 1991. In Europa, un asemenea sistem este finantat de obicei printr-un abonament
anual si, destul de frecvent, prin publicitate22 sau, in anumite cazuri, prin fonduri de stat, ca
in fostele tari comuniste sau in Australia. Aceastd radioteleviziune publica era acuzatd de a fi
manipulatd de cidtre guvern, cu cateva exceptii notorii, cum ar fi BBC.

La sfarsitul anilor 1990, cu cateva exceptii precum Austria, nu mai existau tari dezvoltate
sau democratii industrializate unde sa supravietuiascd monopolul de stat. Cea mai mare parte
a tdrilor adoptaserd un sistem mixt. Acest amestec se prezintd insd sub trei forme diferite.

In Statele Unite, radioteleviziunea comerciali are proportii enorme, in timp ce radiotele-
viziunea ,,publica” este redusd dacd nu prin numairul siu de posturi, cel putin prin audienta
care rar depaseste 2% pe timpul serii. Sunt apoi tari ca Marea Britanie, Japonia si Italia, unde
s-a ajuns la un echilibru : cele doui sisteme isi impart publicul aproape in mod egal. in fine,
exista cateva tiri in care sectorul comercial este inca redus, ca in Norvegia sau Elvetia.

O variantd interesantd este tara in care controlul unei mari parti a televiziunii se situeaza
in strdindtate. Asa se intdmpld in Canada, unde majoritatea populatiei care locuieste de-a
lungul frontierei este fideld posturilor americane, si, prin intermediul satelitului, in tiri ca
Algeria, unde la inceputul anilor 1990 se urmireau mult mai mult posturile franceze decat
programul national.

Structuri i functionare

Radioul este destul de asemanitor de la un capit la altul al lumii, dar cateva trasaturi
originale meritd sa fie semnalate.

Mai intdi, existenta statiilor ,pirat”, usor de pus in functiune. Unele difuzeaza din
exteriorul tarii. Astfel, pe toata durata Razboiului Rece, doud posturi americane instalate la
Miinchen au strapuns ,cortina de fier” cu informatiile lor destinate tarilor din imperiul
sovietic. In anii *60, posturi ca Radio Caroline, instalate pe vapoare in afara apelor teritoriale,
ii seduceau pe tinerii englezi cu o muzici pop pe care BBC nu le-o oferea. in alte cazuri,
»piratii” au atacat monopolul din interior : posturi muzicale in URSS sau posturi , libere” in
Franta in anii ’70.

Curios, se intdmpla ca unele posturi ,externe”, care violeazd monopolul statului asupra
radiodifuziunii unei tiri si interdictia publicititii pe calea undelor, si fie de fapt controlate de
guvern. Era cazul majorititii posturilor asa-zise ,,periferice” din Franta, in special Europe 1
si RMC, péna la inceputul anilor *80. O alta curiozitate : se intdmpld ca posturile cele mai

22.BBC si NHK nu acceptd publicitatea. Din contra, in Spania si in America Latind nu existd
abonament.
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populare dintr-o tara si fie administrate, independent de monopol, de citre forte considerate
de obicei represive, cum ar fi politia in Turcia si armata in Israel.

In ceea ce priveste televiziunea, existd in principal cinci modele, fari si vorbim de cazuri
foarte particulare ca acela al Finlandei, unde, timp de multi ani, televiziunea de stat gi-a
inchiriat canalul mai multe ore pe zi unui post comercial. Sau cazul statului Chile, unde
principalele posturi de televiziune se afld in mainile universititilor particulare sau publice.

Statia locald : este modelul originar al radioului, functionind in epoca in care tehnologia
nu permitea o emisie buna la mare distanta. In tirile cu monopol de stat, statia locald a
inceput sd dispara, aceasta pand la aparitia conjugata a FM-ului, a cablului si a unei cereri
de descentralizare exprimati de public. in celelalte tiri (Statele Unite, America Latind sau
Japonia), statia locald a considerat la inceput costisitor sd isi producd propriile emisiuni,
apoi, cand a fost vorba sd facid televiziune, a considerat lucrul imposibil. A trebuit astfel sa
accepte dependenta de marii furnizori de programe.

Piramida : a fost modelul normal si unic in Europa pand in anii *80, din motive economice
si politice. O institutie monoliticd, situatd in capitald, isi produce cea mai mare parte a
emisiunilor (si cumpara restul), apoi le transmite prin unde hertziene sau prin cablu propriilor
sale emitdtoare de pe intreg teritoriul national. Este ceea ce fac televiziunea spaniold TVE,
cea italiand RAI si cea britanicd BBC - si ceea ce ficea ORTF in Franta pana in 1974.

Reteaua : este un model mai putin intilnit. Este vorba de asocierea unor statii regionale
(ca acelea ale postului public ARD, in Germania) sau de asocierea unor producatori regionali
(ca ITV, post comercial, in Marea Britanie) care isi pun resursele in comun pentru a alcitui,
pe timpul serii, acelasi program pentru toatd tara. La fel, in Statele Unite, Public Broadcasting
Service este o retea cooperativa organizati, prin satelit, de statiile ne-comerciale independente
rdspandite pe intreg teritoriul tarii.

In aceeasi categorie trebuie si plasim sistemul olandez, foarte special : o serie de asociatii
de consumatori (de fapt, abonatii la revistele lor TV), in cea mai mare parte marcati din
punct de vedere ideologic, isi impart timpii de antend a trei canale hertziene in functie de
numadrul lor de membri. Fiecare isi produce sau cumpara programele dupa bunul siu plac -
cu partea din abonament si din publicitate care ii revine.

Network este versiunea americana si comercialda a furnizorului central. Trei network-uri
(CBS, NBC, ABC) au dominat anii ’50-’70 dar, incepand cu anii 1980, sunt in declin.
Avandu-si baza la New York, ele produc cateva tipuri de emisiuni (informatii, sport), dar isi
comanda grosul programelor la Hollywood. Cu aceste produse, fiecare network alcituieste o
grild foarte elaboratd, introduce mesajele principalilor cumpiritori nationali de spatiu
publicitar in cea mai mare parte a spatiilor de care dispune in acest sens, dupa care, prin
mijloace care nu ii apartin (sateliti, retele hertziene sau cablu), distribuie gratuit programul
unor posturi locale cu care a semnat un contract de afiliere. in plus, le incurajeazi si le
difuzeze, virsandu-le o mici parte din veniturile sale publicitare. In acest fel, network-urile
nu sunt decat intermediari, dar foarte puternici, intre marii cumparatori de spatiu publicitar,
producitorii de divertisment si statiile emitdtoare.

In alte iri, imediat ce au fost autorizate posturi de televiziune comerciale, au apirut
network-uri in stil american: in Japonia dupd 1950, iar in Italia dupa 1975. La fel, in
Europa, pentru a alimenta sutele de noi posturi locale in anii 1980, s-au ndscut network-uri
de radio, cum ar fi in Franta NRJ sau Fun Radio.

Serverul prin satelit (cable network) este o variantd a network-ului traditional. Are o mare
expansiune in Statele Unite si se raspandeste peste tot in lume pe masura ce cablul si satelitul
cu difuzare directi iau avant. In Europa, de exemplu, gisim canalul francofon TVS5 si
canalele britanice Sky Channels. Este vorba despre un furnizor care oferd programe retelelor
de cablu locale, dar, daca este resimtita nevoia, si posturilor de televiziune ,,independente”
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(adica neafiliate) si retelelor pe unde ultrascurte MMDS. Acest server este de obicei
specializat (informatie, meteo, finante, emisiuni pentru copii, religioase sau muzicale). Este
finantat prin publicitate, de cdtre reteaua de cablu, de citre producitor (ca in cazul tele-
-shopping-ului) sau chiar de citre consumator (abonament suplimentar sau plata pe unitate) —
sau, in fine, printr-o combinare a acestor mijloace. Retelele de cablu pot si-si activeze astfel
50, 60 sau 70 dintre canale iar consumatorul poate privi aproape la orice ora din zi tipul de
emisiune care i place.

Gradul de dezvoltare al noilor mijloace de informare depinde de regimul politic al unei
tari, de politica guvernamentald in materie de telecomunicatii, de resursele tehnologice si
financiare, de traditii si, In mod curios, de ordinea in care au fost introduse aparatul video,
cablul si satelitul. in Belgia sau in Statele Unite, cablul a demarat inaintea aparitiei videocase-
tofonului si a cunoscut in acest fel o dezvoltare puternicd ; in Japonia s-a produs contrariul.
In Marea Britanie, televiziunea directi prin satelit a pornit inaintea cablului si i-a incetinit
deci dezvoltarea. in Franta, in 1999, se puteau numira putin peste un milion de cimine
conectate la cablu - fatd de peste 10 milioane in Germania, in conditiile in care amandoua
tarile isi lansasera sistemul de cablu impreund, cu cincisprezece ani in urma. Alte tiri, chiar
avansate din punct de vedere tehnic, ca Italia sau Rusia, incd nu aveau cablu in 1994.

Se prevede cd, la inceputul mileniului trei, inregistrarea tuturor semnalelor, stocarea,
comprimarea si difuzarea lor vor fi digitale : toate mijlocele de informare, utilizdnd aceeasi
,limba”, vor putea fi puse in legdturd cu usurintd. Cel putin in democratiile industrializate,
consumatorii vor receptiona sunete, imagini si alte date prin cablu sau prin antend parabolica,
cuplate la ordinatorul personal. Banalizarea abonamentului la cablu si a accesului la satelit,
multiplicarea canalelor cu acces plitit pentru aceste doud noi mijloace de comunicare si plata
emisiunilor la unitate vor face in curand desueti distinctia intre televiziunea pretins ,,gratuita”
(plititd numai prin publicitate) si televiziunea ,,publicd” (platitd prin abonament, la care se
adaugd, de obicei, publicitatea).
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Capitolul 4

MASS-MEDIA DIN FRANTA :
SITUATIA ACTUALA

Claude-Jean Bertrand

Fiind europene mijloacele de comunicare de masd din Franta contrasteazd cu cele din

SUA. Fiind latine, mass-media din Franta diferda de mass-media din Europa de Nord. Mai
mult, atit spre binele, cat si spre raul lor, canalele de comunicare franceze au anumite
elemente de originalitate'. Cateva dintre acestea, vechi si regretabile, amintite deseori in
strdindtate, au disparut ; este vorba mai ales de doud dintre ele : coruptia ziarelor si controlul
guvernamental strict asupra radioteleviziunii.

1998 Franta | Germania | Italia | Marea Britanie
Populatie (milioane) 59,2 82,5 57,7 59,3
PIB (miliarde de dolari SUA) 1623 2431 1294 1450
PIB pe cap de locuitor (exprimat in dolari) 25 425 27 418 21 685 23 478

*

Al patrulea in lume dupda SUA, Japonia si Germania.

Sistemul mediatic francez detine putine recorduri, dar este unul dintre putinele sisteme

din lume care isi ajunge siesi:

Franta are una dintre cele trei agentii mondiale de presd - AFP, cea mai veche (1832),
singura care nu este anglo-americand - si cele mai importante agentii fotografice : Sygma
si Gamma.

Este al patrulea producitor de lung metraje al planetei (peste o sutd de filme pe an dupa
India, SUA si Japonia) si primul producitor european de desene animate ;

Este al treilea producator de fictiune televizatd din Europa, dupa Germania si Marea
Britanie, dar primul exportator mondial de programe neanglofone.

In sfarsit, cele mai mari doui agentii de publicitate din Franta, Havas Advertising
(cuprinzand Euro-RSCG) si Publicis sunt nationale, ceea ce nu se intampla in celelalte
tari occidentale (in afara de Japonia si de Marea Britanie).

Cat despre publicitate, ostilitatea francezilor fati de ea® este foarte cunoscuti. Cauzele

sunt vechi®. In secolul al XIX-lea, ziarele aveau obiceiul si rezerve paginile de sfarsit care

1.

2.

Deoarece manualul este destinat mai ales publicului francez, acest capitol vizeazd elementele de
originalitate ale sistemului din Hexagon si furnizeaza cifre precise.(n.a.)

Pentru titlul primei sale cirti, Jacques Séguéla, cel mai cunoscut publicitar francez a reluat o
glumi veche : ,,Nu-i spune mamei cd lucrez in publicitate, ea crede ca sunt pianist intr-un bordel.”
A se vedea remarcabila lucrare a lui Marc Martin, Trois siécles de publicité, Paris, Odile Jacob, 1992.
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contineau publicitate si si vandi spatiul redactional pentru publicitatea clandestini. in zilele
noastre, aceasta publifobie, mult diminuata, poate fi cauzatad de faptul cd publicitatea este mai
ales o publicitate de marca, manipulatoare si non-informativa, spre deosebire de publicitatea
din magazine si de cea a serviciilor locale. in mod curios, multi francezi nu consider ci
anunturile de ziar ar face parte din acest ultim tip de publicitate.

Ca o consecintd a acestui antagonism, publicitatea este deseori de calitate excelentd. Un
alt efect, de data aceasta negativ, este cd, in ciuda unui progres foarte puternic din anii 60
incoace, publicitatea ramane subdezvoltatd in Franta; pe cap de locuitor, cheltuielile nu
reprezinti decat 50 la sutd din cele ale SUA. In plus, numai o treime din publicitate este
plasatd in mass-media, spre deosebire de Marea Britanie, unde procentul este de 50%.

Rezultatul este ci ziarele sunt sirace. intr-adevir, ca o caracteristici originali, repartizarea
publicititii dezavantajeaza ziarele : dacd publicitatea prin afise reprezintd mai mult decat in alte
parti, publicitatea prin intermediul ziarelor reprezintd din ce in ce mai putin: 20% (fatd de
42,5% in Germania) si nu aduce decat 40% din castigurile acestora, fatd de 60-70% in SUA.

Investitiile publicitare din principalele mass-media (1996)

Canal media Franta Marea Britanie Italia SUA
Ziare 20,3% 29,1% 16,2% 27%
Reviste 22,7% 17,5% 16,7% 12,8%
Televiziunea 36,2% 42,6% 61% 45,2%
Radio 7,5% 4,7% 3,5% 13,6%
Cinema 0,7% 0,9% - -
Afige 12,6% 5,1% 2,7% 1,3%

(Sursd: Observatorul european al audiovizualului)

Presa scrisa

Ziarele

in Franta existd aproape 70 de cotidiene, cu mult mai putine decat in tari cu acelasi numar
de locuitori, precum Marea Britanie si Italia. Totodatd, ele sunt diferite fatd de cele din
aceste tari.

Mai intai, in Franta aproape ca nu mai exista cotidiene de seard - aceasta in timp ce 55%
din cotidienele americane si 80% din ziarele de provincie din Marea Britanie apar dupa-
-amiaza. Chiar in Franta, marele cotidian de dinainte de razboi era Paris-Soir. Astizi, mai
existd o singura semi-exceptie : Le Monde, care apare la inceputul dupa-amiezei dar, intr-o
parte a Frantei, nu este primit decat a doua zi; de aceea, ziarul are intotdeauna inscrisad data
zilei urmaitoare.

Cotidienele pariziene
(difuzare globald: 2,4 milioane de exemplare)

Titlul Aparut in Difuzare 1998 Difuzare 1993 Caracteristici
Le Figaro 1854 370 000 402 000 Elitist, de dreapta
Le Parisien* 1944 476 000 400 000 Popular
Le Monde 1944 394 000 368 000 Elitist, centru stinga
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Titlul Apirut in Difuzare 1998 Difuzare 1993 Caracteristici
L’Equipe 1946 404 000™ 320 000 Sportiv
France-Soir 1944 164 000 219 000 Popular, de dreapta
Libération 1973 171 000 174 000 Elitist, de stinga
Paris-Turf 1948 110 000 126 000 Ziar de hipism
Les Echos 1908 134 000 117 000 Financiar
La Croix 1883 94 000 101 000 Catolic
La Tribune D. 1984 91 000 69 000 Financiar
L’Humanité 1904 58 000 66 000 Comunist

* Include Aujourd’hui, editia nationald.
** Editia de luni a ziarului: 500 000 de exemplare.

in Franta nu existi o presa nationald in adevaratul sens al cuvantului: doud treimi din
exemplarele cotidienelor din Paris sunt citite in regiunea pariziani. Ele sunt puse in vanzare
si in provincie, dar putini cititori le cumpara. Cotidienele regionale si locale, care nu
reprezentau in 1870 decét un sfert din difuzarea totald, asigurd astizi trei sferturi din ea.

Difuzare in 1913 Difuzare in 1993
Paris 5,5 mil. de exemplare 58% 2,2 mil. de exemplare 27,5%
Provincie 4 mil. de exemplare 42 % 6,9 mil. de exemplare 72.5%

Nu mai existd nici presa cotidiana populara (in afard, poate, de Le Parisien, devenit ziar
metropolitan4, si de muribundul France-Soir), cu toate ca, odata, Le Petit Parisien si Le Petit
Journal, cotidiene de scandal, mari specialiste ale faptului divers, se ldudau cu vanzéri
imense. Sunt de regretat cotidiene precum Paris-Soir (1,4 milioane de exemplare), din
perioada interbelicd, si France-Soir de dupd razboi, care stiau sd informeze si s distreze fara
sa fie abjecte.

in fine, existi foarte putine ziare de duminicd, aproximativ doudzeci, care vand sub
4 milioane de exemplare (in total, cu 50% mai putin decat cotidienele), in timp ce in Anglia,
duminicalele se vand cu 2,5 milioane de exemplare mai mult decat cotidienele.

Cotidienele franceze sunt putin vandute si se vand din ce in ce mai greu: puterea de
penetrare a presei franceze este de 145 de exemplare la 1000 de locuitori® (in 1999), de doui
ori mai redusd decét a celei britanice : Franta, a patra putere economici a lumii, nu apare
printre primii 25 de consumatori de ziare. Faptul cid acest consum scade nu are nimic
original : peste tot, vanzarile au scdzut din cauza revistelor si a televiziunii, dar trebuie stiut
cd, la inceputul acestui secol, francezii erau (aldturi de americani) cititorii de ziare cei mai
vorace din intreaga lume. In Franta se vindeau atunci de doud ori mai multe ziare decit in
Anglia, in timp ce acum se vand de doud ori mai putine. Trei cotidiene au aparut aproape in
acelasi timp, 1n anii 1970 : La Repubblica vinde peste 60 000 de exemplare in Italia, El Pais,
in Spania, peste 400 000, iar Libération, in Franta, mai putin de 200 000.

Cum de s-a ajuns la aceste vanziri slabe ?® Unul din motive ar fi faptul ci ziarele sunt
scumpe in raport cu numarul de pagini. Daca ne raportdm la aceeasi valoare a francului, vom

4. Desi a lansat in 1994 o editie nationald intitulatd Aujourd’hui.

5. Fatd de 582 in Japonia, 438 in Suedia, 330 in Marea Britanie, 105 in Spania si in Italia, 93 in
Portugalia.

6. in Japonia, tari cu o populatie de 120 de milioane de locuitori, un ziar precum Yomiuri Shinbun
se vinde intr-un numar de exemplare de doud ori mai mare decat toatd presa cotidiand franceza.
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vedea cd pretul cotidienelor a crescut de zece ori din 1914 si pand acum. in anii ’90, ziarele
costau intre 4 si 7,50 franci, in timp ce in Marea Britanie preturile variau intre 2 si 4,50 franci,
iar in SUA intre 1,5 si 4 franci. Lipsa publicititii explici partial aceastd scumpire’.

Un alt motiv il reprezintd rara distribuire la domiciliu (exceptie fac vestul Frantei si
Alsacia). Cu alte cuvinte, consumatorul de presd trebuie sa se hotdrasca in fiecare zi sa
cumpere un ziar de la unul din cele 33 000 de puncte de vanzare. Distributia este monopolizata
aproape in intregime de NMPP (Nouvelles Messageries de la Presse Parisienne). De aici
rezultd o distributie mai scumpa deca in celelalte tari si un procent de retururi care variaza
de la 10 la peste 40 la sutd.

O posibild explicatie a consumului slab ar trebui cautatd si in neincrederea cititorilor.
Sondajele anuale o demonstreaza: publicul are dubii in ceea ce priveste independenta
economici si politicd a ziaristilor. In fine, slaba vanzare a ziarelor este cauzati de faptul ci
ele nu raspund suficient nevoilor sau dorintelor cititorilor, mai putin chiar decat in alte tari.
Prin continutul sdu (450 de pagini pe zi in 40 de editii locale) un cotidian precum Ouest
France®, care are cea mai puternicd difuzare din tari (aproximativ 800 000 de exemplare),
diferd mult de ziarele de calitate precum La Vanguardia din Barcelona sau La Stampa din
Torino, care acoperd din plin actualitatea nationald si internationala. in Franta, rare sunt
cotidienele regionale care incearcd si rivalizeze cu presa de calitate din capitald ; totusi,
existd cateva, de exemplu Derniéres Nouvelles d’Alsace, Sud-Ouest din Toulouse sau
Le Progres din Lyon. Li se reproseaza lipsa de imaginatie, de independentd, de curaj sau
de raspundere.

Principalele cotidiene regionale

Titlul Orasul principal Difuzare in 1993 | Difuzare in 1998
Ouest-France Rennes 790 000 783 000
Le Progres Lyon 284 000 415 000"
Sud-Ouest Bordeaux 364 000 350 000
La Voix du Nord Lille 371 000 337 000
Dauphiné libéré Grenoble 292 000 268 000
Nouvelle République Tours 267 000 257 000
Nice Matin Nisa 251 000 234 000
La Montagne Clermont-Ferrand 241 000 221 000
L’Est républicain Nancy 225 000 223 000
Dernieres Nouvelles d’Alsace | Strasbourg 219 000 213 000

* Grupul Progrés, ansamblu de mai multe ziare.

O bund parte a presei de provincie a vegetat in monopulul ei local, protejatd mult timp de
personalitdtile locale impotriva oricdrei concurente din partea noilor mijloace de informare.
Proprietarii se interesau doar in micd méasura de ceea ce se petrecea in presa din restul lumii.
Investiserd in tehnologie, dar prea putin in oameni, in studii de piatd si in controlul calitatii.

In schimb, ei au stiut multi vreme si se apere impotriva asalturilor din exterior. Presa
cotidiand din Franta diferd de cea a vecinilor din nord si sud-est, in sensul ca proprietarii sunt
indigeni (nu este cazul in Marea Britanie) si oameni de presd (nu este cazul in Italia). Nu

7. Le Monde obtine din vanzari 75% din venituri, iar New York Times, mai putin de 30%.
8. Sd notdm originalitatea acestui ziar : din 1990, el a incetat sa mai fie o intreprindere cu scop
lucrativ.
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existd decat un singur mare grup de ziare, grupul Hersant, in declin la sfarsitul anilor *90.
In acest sector, proprietatea raimane firamitatd - in timp ce, din contra, proprietatea asupra
revistelor este concentrata.

Revistele

Daci francezii citesc prea putin ziarele, ei recupereaza prin reviste : zilnic, 35 de milioane de
persoane citesc o revisti. In Franta, apar 30 000 de periodice, din care 1300 de siptimanale
si 500 de reviste lunare. Acestea se vand din ce in ce mai bine: peste 1300 la mia de
locuitori, de doud ori mai mult decat in Italia sau in Marea Britanie. Se pare cid este un
record. La inceputul secolului, ziarele reprezentau 70% din volumul manipulat de mesagerii :
80% din acest volum il reprezintd astazi revistele.

Cateva siptimanale foarte bine vandute

Titlul Difuzare in 1998 Tip
Télé 7 jours” 2 948 000 Programe de televiziune
Femme actuelle 1 784 000 Feminin
Paris Match 845 000 Tlustrat
Voici Cancanuri
Télérama TV si spectacole
France-Dimanche 664 000 Popular
Figaro Magazine 584 000 Revistd de informatie, de dreapta
L’Express 578 000 Revistd de informatie, de dreapta
Le Nouvel Observateur 423 000 Revistd de informatie, de stinga
Journal de Mickey 210 000 Benzi desenate pentru copii

*  Alte patru reviste pentru programele de televiziune vand fiecare peste un milion de exemplare.

Cateva reviste lunare cu larga difuzare

Titlul Difuzare 1993 Tip de presa
Prima 1 178 000 Feminina
Notre temps Familiala
Reader’s Digest 1 081 000 Editia franceza
Modes et travaux Feminina
Top Santé Sanatate
Marie-Claire 562 000 Feminina
Géo 562 000 Geografica
Star Club 452 000 Pentru adolescenti
Capital 339 000 De economie
Auto-moto 302 000 De automobilism
Science & vie 323 000 De stiinta
Point de vue 367 000 Cancanuri

* mesagerie: 1. firmd care distribuie periodice ;
2. serviciu informatic ce asigurd schimbul de mesaje (n.t.).
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Una din explicatiile succesului lor este, fird indoiald, faptul cad revistele se adapteaza
repede : din cele zece mari reviste feminine de astizi, sase dateaza din anii’80. Iar informatica
le-a ajutat foarte mult.

Revistele sunt deseori de calitate, mai ales anumite siptimanale de informare generala.
Le Nouvel Observateur, L’Express, Le Point, Marianne, L’Evénement, La Vie si VSD vand
impreuna aproape 3,5 milioane de exemplare (1998). Dintre ele face parte un supravietuitor
din anii *30 (Paris Match), ca si un nou venit, Figaro Magazine.

Revistele nu sunt, poate, prea originale. Totusi, unele se exportd bine: Elle si Marie
Claire au peste 20 de editii in alte limbi, in strdindtate. Presa pentru copii, remarcabila,
giseste cumpiritori in striinitate : Bayard Presse si Milan isi exporti formulele. In schimb,
datoritd studiilor de piatd si preturilor scazute, firma germanad Prisma Presse (Bertelsmann)
are mare succes in Franta cu Femme Actuelle, Capital, Géo, Prima, VSD, Gala sauVoici. La
randul ei, Disney domind presa pentru copii.

Sdptaméanalul reprezintd o originalitate a presei franceze. Urménd o inspiratie cu tendinte
anarhice inofensive, Le Canard Enchainé (1915) publicd, pe un ton satiric, informatii politice
si scandaluri pe care alte mijloace de informare le omit. Deoarece nu accepta publicitatea, el
este independent fatd de cumparitorii de spatiu publicitar — dar, desi vinde intre 300 000 si
500 000 de exemplare (in functie de contextul politic), dispune de mijloace reduse si nu poate
practica jurnalismul de investigatie dupa modelul american.

Cea mai originald dintre creatiile recente este revista Courrier International (aparuta in
1990: 114 000 de exemplare), care prezintd in fiecare siptamand o selectie a articolelor
proaspit extrase din presa internationald, din Japonia, Israel, Brazilia, Rusia sau Spania. in
felul acesta, se obtin punctele de vedere ale altor popoare asupra actualitdtii tarilor respective,
dar si asupra actualitdtii franceze.

Jurnalismul

Din punct de vedere profesional, cea mai mare parte a celor 28 000 de ziaristi francezi sunt
conservatori. Nu numai ci rdman mult timp in acelasi loc de munci®, dar sunt si atasati
traditiilor franceze. Una dintre ele isi are originile la inceputul presei. Ziaristul francez nu
este un culegator de stiri: conform traditiei, informatia este primitd mai ales de la stat. in
limba francezd nu existd cuvinte pentru ,reporter” sau pentru ,interviu” (ele sunt impru-
mutate din englezd). Presa existd pentru a interpreta. Vazut din exterior, ziaristul francez
pare a fi un comentator politic cu ambitii literare. Vedetele din presa, martori ai istoriei, mari
preoti ai informatiei, consideri ci fac parte din intelighentie. in presa scrisi, ei se adreseazi
celor alesi, folosind termeni si concepte necunoscute de marea masa. Ei cred (conform unui
mit stravechi) cd joacd un rol crucial in viata politica. in schimb, vechea traditie de control
al presei (in presa scrisa cel putin pana in 1881, iar in audiovizual cel putin pand in 1981) i-a
facut pe responsabilii politici sd trateze cu dispret ziaristii, uneori mult prea respectuosi.

Lucrurile au mai evoluat incepand din 1968. Mai mult de jumitate din tinerii ziaristi au
acum diploma universitard (doar 15% au absolvit o scoald de jurnalism). Observatorii striini
le reproseazd ca n-au invitat sd-si pregateascd reportajele si interviurile, sd verifice faptele,
sd utilizeze experti, sd iasa din tipare, sd intreprindd anchete.

9. 60% nu isi schimba deloc serviciul in timpul carierei.
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Mijloacele electronice de comunicare de masa

Peisajul audiovizual a fost bulversat in cursul anilor *80 prin abrogarea monopolului, prin
autorizarea unei radioteleviziuni comerciale, descentralizare si crearea de noi canale si statii,
prin autorizarea noilor mijloace (cablu si satelit), prin specializare, prin extinderea divertis-
mentului si, in fine, prin instituirea unui organism de control, CSA, izoland radioteleviziunea
de presiunile guvernamentale.

Dotarea cu echipamente pe familii

Tara Mai mult de doua televizoare Videocasetofoane Cablu
Franta 190 72% 9,7%
Marea Britanie 310 70% 8%
Italia 100 56% Necunoscut
Spania 120 65% 1,3%
Germania 190 68 % 49,6%
Statele Unite 270 90% 66,2%

(Sursa: Observatorul european al audiovizualului, 1998)

Radioul

Dupa generalizarea televiziunii, francezii au continuat si urmareascd programele de radio :
in 1998, o familie din patura de mijloc dispunea de 6 aparate. Pand in anii *80, francezii au
trebuit sd se multumeasca doar cu 12 statii de radio. Astdzi, numirul lor este de 1 500. Cea
mai mare parte a ,radiourilor libere” locale aparute la sfarsitul anilor 70 au devenit
comerciale si au considerat mult mai profitabild afilierea la 12 statii pariziene mai puternice.
Raman aproximativ 400 de statii asociative cu scop non-lucrativ, care deservesc fie o localitate
(ca Radio Dreyeckland in Alsacia), fie 0 minoritate dintr-un oras mare (ca Beur FM la Paris)
si a cdror supravietuire depinde de voluntariatul personalului lor, de participarea publicului
si de subventiile de la stat. Cat despre celelalate, CSA le-a impartit in patru categorii : statii
locale independente, statii locale afiliate la retele mari, canale nationale tematice (muzicale,
ca Fun, Nostalgie sau NRJ) si, in fine, canale nationale generaliste (Europe 1 sau RTL).
Tendinta generald este aceea de dezvoltare a statiilor locale si a canalelor muzicale muzicale
in detrimentul celor generaliste.

Radioul (audienta la sfarsitul anului 1998)

France Inter Generalist 11,6%
France Musique Clasica 0,9%
PUBLIC Radio France France Culture Cultural -

. France Info Informativ 4.2%
(in jur de - - - -
23%) RFI International : 25 milioane de ascultitori

(4
RFO Franta de dincolo de ocean : necunoscut
. FIP, FIM, etc (9) | FM in marile orase 32%
Statii locale —
Alte 38 de statii 5,8%
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Statii ex-periferice RTL 18,7%

(LW si EM) Europe 1 6,9%

RMC 2,1%

Chérie FM 4,1%

PRIVAT Europe 2 3,9%
NRJ 6,7%

%p%}o)mmatlv Retele FM muzicale Nostalgie 4,8%
(in jur de 15) Skyrock 3,1%

RFM 3%

RTL 2 2,3%

Fun Radio 2,1%

Statii asociative 2,9%

(Sursa : Médiamétrie)

In 1987 a fost lansat un canal foarte original® consacrat exclusiv actualititii, France-Info,
care se va dovedi foarte popular. Desigur, acest canal se inspird din all-news stations locale
din SUA, dar el nu se ocupd decat de informatiile nationale si internationale ; acest post de
radio poate fi ascultat aproape 24 de ore din 24 de trei sferturi din populatia tirii, iar
auditoriul nu trebuie sd suporte intreruperi publicitare.

A disparut insd o altd originalitate radiofonicad francezd: statiile periferice, Radio
Luxembourg (RTL), Radio Monte Carlo (RMC), Radio Andora si Europe 1. Aceste statii
generaliste, cu emitatoare pe unde lungi situate in afara frontierei, eludau simultan monopolul
statului asupra radioului si interzicerea publicitatii pe calea undelor. De cind s-a renuntat la
reglementarea respectivd, perifericele nu mai au nici o ratiune de a exista in Franta. Aici, ele
folosesc atit undele lungi, cét si canalele FM. Si-au pierdut bund parte din audientd in
favoarea canalelor tematice, inclusiv France Info.

Pentru a-si gestiona participarea financiard in statiile periferice, statul francez crease un
organism, SOFIRAD. Aceasta societate a creat apoi statiile comerciale care opereaza departe
de Franta, pentru un public care nu este francez, completdnd activitatea postului Radio
France Internationale(RFI).

RMC Moyen Orient (1972), unul dintre posturile strdine cele mai ascultate in Orientul
Mijlociu, a fost anexat la RFI. in 1980, a fost infiintat la Tanger Radio Méditerranée
Internationale (Médi 1), in cooperare cu guvernul marocan, pentru a acoperi zona
Maghrebului. Din 1981, Africa n° 1, infiintat impreuna cu guvernul gabonez, a inceput sa
emitd pentru toatd Africa francofond. SOFIRAD opereazi si in Europa de Est.

Televiziunea

Pe la mijlocul anilor *90, televiziunea franceza se mandrea cu faptul ci avea un sistem mixt,
compus din sase canale nationale hertziene, mai mult decat media europeana. Existau insa
unii care depldngeau hegemonia, unicd in Occident, a unui post comercial ce detinea peste
35% din audientd. Centralizarea era o caracteristicd a sistemului : prea putine staii particulare
hertziene particulare locale fuseserd infiintate.

10. Radio 5 Live al BBC 1-a imitat la inceputul anilor *90.
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Segmentele de piati ale televiziunilor (pe durata unei zile)

1997 1993

France 2 Generalist 23.8% 24.,7%

Canale France 3 Generalist si regional 17,5% 14,6%

publice Arte (1992) Cultural (cooperare cu Germania) 1,4% 0,9%
La Cinquiéme | Educativ 1,7% -

TF1 Generalist 35,1% 41%

gﬁ‘v‘gﬁ M6 Generalist (lansat in 1996) 11,4% 12,3%

Canal + TV cu platéd prin decodor 4,9% 4,7%

Altele 3,5 2,7%

Mult timp i s-a reprosat televiziunii publice franceze ca este prea sobra si cd a devenit
cenusie i posomoratd. Desigur, ea este una dintre cele mai ,,culturale” din Europa (21 % din
program), dar, spre deosebire de BBC, n-a obtinut de-a lungul anilor o reputatie de indepen-
denta, de creativitate sau de zel in slujba educatiei.

Cinematografia francezd, cea mai activd din Europa, a cooperat putin cu televiziunea,
spre deosebire de Hollywood. Marcata de traditia teatrului si a cinematografului, cu o
administratie mediocrd si incomodatd de sindicate puternice, televiziunea a fost mult timp
incapabild sd produci in serie programe strilucite sau ieftine. Prin urmare, a exportat foarte
putin. Germania producea cu mult mai mult, la fel si Marea Britanie.

Canalele publice triiesc din taxele abonatilor si din publicitate, in afard de Arte; cele
comerciale, din abonamente (Canal+) si/sau publicitate. Televiziunea franceza ocupa doar
locul 3 in Europa la venituri din publicitate : 2,7 miliarde de euro (1996) fata de 4 miliarde
in Germania si 3,5 in Marea Britanie. In fapt, reglementarea publicititii este inci stricti :
fard intreruperi publicitare in cadrul emisiunilor de pe posturile publice si o singurd
intrerupere pentru posturile comerciale (cu unele exceptii).

Privatizarea si concurenta au adus imbunatatiri. Si mai multd productivitate : Navarro,
Julie Lescaut, L’Instit se vand in toatd lumea ; de asemenea, se produc seriale comice foarte
populare precum Hélene et les garcons (1992). Totodatd, existd mai multd independentd,
demonstratd de insolenta programelor Bébéte Show (1987) si Guignols (1988).

In anii ’80, suprimarea reglementirii in vigoare la vremea aceea nu a dus totusi la
eliminarea ratiunii de a fi a serviciului public. Televiziunea francezi produce informatie de
calitate (din 1981), emisiuni magazin de actualititi remarcabile (precum La Marche du
siecle), documentare excelente (Thalassa), dezbateri politice simultane (7 sur 7 sau L’Heure
de vérité), emisiuni literare care atrag un public destul de larg - precum Apostrophes
(1975-1988), apoi Bouillon de culture - si chiar jocuri care evita stupiditatea, de exemplu
Des Chiffres et des Lettres (inceput in 1965) sau Questions pour un champion.

Noile mijloace de informare

Ca si alte sectoare ale economiei franceze, mass-media fac din cidnd in ciand obiectul unui
delir tehnocratic ; uneori publicul are de castigat, alteori de suferit.

Sistemul francez de televiziune in culori SECAM a fost adoptat in URSS, Arabia Saudita,
Iran si in Africa francofond, dar nu s-a putut impune in Europa in fata sistemului german

11. Pe seama acestei reglementdri se pune si disparitia (in 1992) a unui canal comercial, La Cinq,
fenomen extrem de rar.
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PAL. Cét despre norma europeand D2 MacPaquet pentru televiziunea de inaltd definitie,
aceasta a esuat.

Satelitii cu difuzare directa TDF 1 si 2 n-au avut rezultate strélucite : ei ofereau putine
canale si aveau frecvente defectiuni. Rezultatul : in 1997, in Franta nu existau decat 250 000 de
antene parabolice, fatd de trei milioane in Germania si 2,5 milioane in Marea Britanie.

Planul Cablu din 1982, care viza echiparea in zece ani a intregii Frante cu cabluri din
fibrd optica, a esuat. La sfarsitul anilor 1990, doar 1,5 milioane de cidmine erau abonate la
cablu in Franta, in timp ce in Germania erau 18 milioane.

Aceastd slaba dezvoltare, in ciuda prezentei a trei mari operatori (Vivendi ex-Générale des
Eaux, Lyonnaise des Eaux si La Caisse des dépdts), a fost pusd in mare parte pe seama
lansdrii in anii 80 a noilor canale hertziene, printre care Canal+, precum si a absentei
programelor suplimentare suficient de atractive. La sférsitul anilor 90, satelitul si cablul
erau in plind dezvoltare: oferind peste 60 de canale franceze sau strdine, generaliste sau
tematice, ele aveau, fiecare, cite 4,6 milioane de spectatori.

Cablul: principalele canale francofone (1999)

Nume Caracter Origine Audienta”
RTL 9 Generalist Luxemburg 2 944 000
Eurosport Sport Franta 2 367 000
LCI Informativ Franta 1 774 000
TMC Generalist Monaco 1 560 000
Planete Documentar Franta 1 242 000
MCM Muzici pop Monaco 1 181 000
Paris Premieres Spectacole Paris 1 141 000
Cinéstar 1/2 Cinema Franta 978 000
TVS5 Europe Francofon Franta, Belgia, Elvetia si Canada 906 000
Canal J Tineret Franta 438 000

* Pe o saptdména

Franta se poate lauda si cu cateva reusite. in 1983, a fost lansat minitelul” pentru
a completa revolutia din telefonie'?. in 1998 minitelul oferea aproximativ 25 000 de servicii
unui total de 15 milioane de utilizatori. Franta este prima tard din lume unde s-a banalizat
folosirea videotex-ului despre care se credea, in aceste timpuri cand audienta se fragmenteaza,
cd va deveni un mijloc de informare care si rivalizeze cu celelalte, dar un instrument mult
mai puternic si mai ieftin si-a facut aparitia: PC-ul racordat la internet.

Arte este o initiativa francogermand. Este un post exclusiv cultural, binational si bilingyv,
public si fird publicitate, bine finantat'®, in Franta hertzian si in francezi, in Germania prin
cablu si in germana. La sfarsitul anilor 1990, acest post detinea sub 2% din audientd, dar pro-
centul este egal cu audienta canalului public PBS din SUA. Se spera ca Arte sd devinad prima
televiziune cu adevirat europeani. In timpul zilei, canalul Arte este utilizat de La Cinquiéme,
apdrut in 1994 ca primul canal hertzian educativ din Europa, cu care Arte a fuzionat.

* minitel = mic terminal de consultare a bancilor de date (n.t.).

12.1n 1995, in Franta erau mai multe posturi telefonice la suta de locuitori (56) decat in Marea
Britanie sau in Germania.

13. In 1994, finantarea a fost de 1,7 miliarde de franci, din care dou3 treimi provenind din Franta.
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O altd realizare de calitate este canalul francofon TVS5, realizat cu participare franceza,
valoni, elvetiand romanda si din Québec, cu o viziune ce manifesta in anii 90 o creativitate
autonomd. TVS5 este distribuit prin satelit in 80 de milioane de cdmine din 120 de tari de
pe cele cinci continente. in paralel, Canal France International, banci de programe de
televiziune'®, distribuie diferitelor posturi nationale de televiziune peste 5000 de ore
de program pe an.

Cea mai mare reusita este Canal+. Lansatd in 1984 in noua formuld, de televiziune
hertziand cu platd, a avut un mare succes (11 milioane de cimine abonate in zece tari in 1999,
din care 6 milioane in Franta), in ciuda pretului ridicat; acest succes s-a datorat filmelor
difuzate, emisiunilor sportive si documentarelor. Emisiunile necodate (trei ore si 30 de
minute pe zi), care i-au fost impuse, atrag publicul. In afara faptului ci finanteazi cinema-
tografia in Franta si SUA, acest post a lansat numeroase canale tematice (21 in sase tiri
europene) pentru cablu si satelit: Planete, MCM, Eurosports, Canal J, Ciné-Cinémas etc.
Canal + s-a extins in zece tdri, printre care Spania, Germania, Polonia, Turcia, Chile, ca si
in Africa.

in general, francezii adopti destul de lent noile mijloace de informare de masi: asa s-a
intdmplat cu radioul, apoi cu televiziunea. Internetul a avut de suferit de pe urma acestei
reticente : la sfargitul anului 1998, cind jumatate din cdminele americane aveau acces la el,
in Franta doar 2% din cdmine aveau un calculator si mai putin de 5% aveau acces la
cyberspatiu.

Concluzii

Astdzi, pe scena mediatici mondiald se confruntd grupuri de presda gigantice, precum cel
american Time Warner Inc., cel german Bertelsmann sau cel australiano-american News
International (al lui Murdoch). Desigur, si in Franta au aparut colosi precum Hachette sau La
Lyonnaise des Eaux, in timp ce societitile strdine nu detin decat o mica parte din mass-media
franceze. Totusi, Franta nu poate spera ca-si va apara cultura, creatorii si industria mediatica
impotriva concurentei, mai ales a celei americane, decat in sdnul unui bloc european.

O altd originalitate : Franta era, la mijlocul anilor *90, singura tard europeani care se
apara puternic impotriva dumping-ului cultural hollywoodian: vénzarea emisiunilor la o
treime din pretul de productie. Treptat, ea a obtinut si sprijinul altor cateva tdri europene.

Comparatd cu SUA, Europa are sldbiciuni: nu este federatd si nici nu vorbeste aceeasi
limba, nu are de trei sferturi de secol o retea de distributie mondiald si nu a obisnuit lumea
cu tipul sdu de culturd de masa. Dar, prin populatie si prin PNB, Europa este primul
consumator de mass-media din lume si ar putea deveni primul producitor. De fapt, in Franta,
mass-media sunt asemanétoare si totodata diferite de mass-media din celelalte tiri ale Europei
Occidentale : acest grup de tari se bucurd de aceeasi culturd seculard si, in acelasi timp,
conserva o mare diversitate. Astfel, sunt posibile hibridari extraordinare : Europa a cunoscut
des perioade de creativitate imensd. Chiar SUA au nevoie de concurenta ei. De altfel, daci
concurenta isi dovedeste din plin utilitatea, supravietuirea modelului european de serviciu
public este indispensabild, mai ales in radio si in televiziune — canale mediatice cel putin tot
atat de preocupate sa le ofere utilizatorilor ceea ce au nevoie pe cét sunt de interesate si
obtind profituri in detrimentul culturii si al sdndtitii morale si politice a publicului.
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Capitolul 5

ASPECTE INTERNATIONALE
ALE COMUNICARII DE MASA

Henri Pigeat

in domeniul comunicatiilor, inceputul secolului XXI ar putea rimane ca o epocd de
convergentd a tehnicilor, de mondializare a mass-media si a pietelor de informatie.

De fapt, circulatia internationald a informatiei a devenit o realitate practica in secolul
al XIX-lea, cand telegraful electric a facilitat schimbul de stiri. De atunci, internationalizarea
informatiei s-a dezvoltat in mod regulat, in ritmul progresului tehnic, al tranzactiilor
economice si al schimburilor de tot felul dintre state.

Libertatea circulatiei informatiei, devenita libertate fundamentald, a fost cuprinsda in
Declaratia Drepturilor Omului dupi al doilea rdzboi mondial. Astfel a fost elaborat un
adevarat cadru juridic international, recunoscut de majoritatea tarilor lumii.

Practic, marile agentii de presa au fost primii actori principali ai schimbului international
de informatii. Ele au constituit un sistem mondial de colectare, schimb si distribuire a
informatiei pentru toate mijloacele de comunicare de masa, pentru guverne $i pentru respon-
sabilii economici.

Totusi, din anii *80, agentiile au inceput sa-si piarda cvasimonopolul. Progresele inre-
gistrate in telecomunicatii si informaticd au facilitat schimbul direct de informatii intre
canalele mediatice, dar si aparitia unor noi ,actori”, precum bancile de date si televiziunile
internationale.

Digitizarea textelor, a imaginilor si a datelor a permis crearea internetului si dezvoltarea
lui pe scara largd incepand cu anii *90. Astfel, realitatea internationald a informatiei a devenit
mai complexd, dar si mai deschisd si mai bogata.

Astadzi, internationalizarea informatiei prezintd elemente contrastante. Existd o dife-
rentd din ce in ce mai mare intre interesul dominant al marelui public pentru informatia
locald, interes verificat de toate studiile sociologice, si capacitatea tehnica de schimb mondial
al informatiei. Pentru mediile profesionale de tot felul, jurnalistice, economice si politice,
acest nivel mondial se impune de acum inainte drept cadru al activitatii cotidiene de informare.

Cadrul juridic international

In ciuda crizelor si a divergentelor ideologice, principiul liberei circulatii a informatiei
a devenit, dupd al doilea razboi mondial, una din valorile fundamentale ale societatii
internationale.
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Principiul liberei circulatii a informatiei

Textele importante

Declaratia Universald a Drepturilor Omului, adoptatd de Natiunile Unite pe data de 10 decem-
brie 1948, ramane si dupad jumaitate de secol o referintd. Ea prevede in articolul 19 principiul
liberei circulatii a informatiei, subliniind in mod clar faptul cd frontierele nu trebuie sa
constituie un obstacol pentru schimbul de informatii.

Art. 19 al Declaratiei Universale a Drepturilor Omului

Orice individ are dreptul la libertatea de informare si de expresie, care implicd dreptul de
a nu avea neplaceri din cauza opiniilor sale, precum si dreptul de a cauta, de a primi si de
raspandi, fara a tine cont de frontiere, informatii si idei, prin orice mijloace de expresie.

Pactul Natiunilor Unite privind drepturile civile si politice, adoptat in 1966 si intrat in
vigoare in 1976, precizeazd, in articolul 19, cd aceastd libertate se realizeazd sub forma
orald, scrisd, imprimata sau artistica si prin orice mijloc. Limitele acestui drept trebuie fixate
prin lege si sunt necesare pentru respectarea drepturilor sau a reputatiei celuilalt, a apararii
securitdtii nationale, a ordinii publice, a sanititii si a moralitatii publice.

Semnata pe data de 4 noiembrie 1950 la Roma, sub egida Consiliului Europei, si intratd
in vigoare in 1953, Conventia europeand de apdrare a drepturilor omului §i a libertdtilor
fundamentale a permis dezvoltarea unui drept original si supranational mai ales in domeniul
informatiei, vizat de articolul 10.

Art. 10 al Conventiei europene a drepturilor omului

Orice persoand are dreptul la libertatea de expresie. Acest drept cuprinde libertatea opiniei
si libertatea de a primi sau de a comunica informatii sau idei, fard ingerinta autoritatilor
publice si fara a tine cont de frontiere. Prezentul articol nu impiedica statele sd impuna un
regim de autorizdri radioului, televiziunilor sau cinematografului.

Exercitarea acestor libertati presupunand obligatii si responsabilitéti poate fi supusa unor
formalitdti, conditionari, restrictii ori sanctiuni prevazute de lege, care, intr-o societate
democraticd, constuie masuri necesare pentru securitatea nationald, integritatea teritoriald
sau siguranta publicd, apdrarea ordinii si prevenirea criminalitdtii, protejarea sanatatii si a
moralei, protejarea reputatiei si a drepturilor celuilalt, pentru a impiedica divulgarea de
informatii confidentiale sau pentru a garanta autoritatea si impartialitatea puterii juridice.

Mai precis decat articolul 19 al Declaratiei Universale, acest articol 10 le recunoaste
cetatenilor un drept la informare, invocandu-se libertatea de a primi informatii. Facand
referire la o libertate ,,ce nu tine cont de frontiere”, articolul 10 subliniazi necesitatea liberei
circulatii a informatiei la nivelul tuturor tarilor semnatare ale Conventiei si chiar mai departe,
dat fiind caracterul absolut si permanent al principiului in discutie.

Conferinta pentru Securitate si Cooperare in Europa (CSCE, numitad si Conferinta de la
Helsinki) a adoptat pe data de 1 august 1975 un Act final semnat de 35 de tari si confirmat
de Conferinta de la Paris din 1989. Acesta recomandd o difuzare mai largd si mai liberd a
informatiei de orice naturd, incurajeazi cooperarea in domeniul informatiei si al schimbului
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de informatii dintre tdri. De asemenea, acest act isi fixeazd drept obiectiv imbunititirea
conditiilor de muncé ale reporterilor care lucreaza in altd tard decat in tara lor.

Actul final al Conferintei de la Helsinki - Principiul VII - art. §

Statele participante recunosc importanta universald a drepturilor omului si a libertatilor
fundamentale, a pacii, a justitiei si a bundstdrii, pentru asigurarea relatiilor amicale si a
cooperdrii dintre ele, precum si intre toate statele.

Acest act semnat de tarile europene, dar si de SUA si de Uniunea Sovieticd, anunta
profundele evolutii politice internationale din anii ’80 si constituie o etapa decisivd in
aplicarea practicd a principiilor ce reglementeaza libera circulatie a informatiei in lume.

Mijloacele

Aplicarea practicd a acestor principii a fost facilitatd de dezvoltarea mijloacelor tehnice
moderne. incepﬁnd din anii 1970, satelitul de telecomunicatii si calculatorul au marit de zece
ori capacitatea de colectare si mai ales de transmitere internationald a informatiei. Marind
viteza de transmisie, multiplicand canalele si scizand preturile, acestea au imbunatatit munca
in mass-media. Ele au permis aparitia sistemelor de culegere de date la distantd, deschizand
calea spre bancile de date.

Progresele tehnice din anii *90, digitizarea si mai ales comprimarea informatiei vor face
posibild o noud si importantd multiplicare a canalelor disponibile, un amestec al textului,
sunetului §i imaginii pe aceleasi canale si interactivitatea emititor — destinatar. Aplicatiile
directe ale acestor fenomene sunt retelele internet, satelitii cu difuzare directd, individuala si
interactiva (Vsat) si televiziunea digitala.

Conflictele doctrinare

Extinderea efectiva a circulatiei informatiei a dus la cristalizarea opozitiei dintre cele doud
doctrine in materie de informare: doctrina liberald, ce ridicd principiul libertatii la rang
de valoare absolutd, si doctrina dirijistd, care supune principiul subordondrii informatiei
unei finalitdti superioare, de naturd ideologica, politici sau economicid. Prima doctrina
oferd fiecdrui cetdtean responsabilitatea alegerii informatiilor. Conform doctrinei dirijiste,
aceastd responsabilitate revine statului sau partidului dominant. Sfarsitul imperiului sovietic
a redus mult impactul doctrinei dirijiste. Cu toate acestea, doctrina liberald rdmane si ea
divizata intre scoala abstentionistd anglo-saxond, care sustine ca libertatea preexista statului,
si scoala interventionistd, mostenitoare a dreptului roman ce acordd legii puterea de a
determina libertatea.

Aplicatiile libertatii de informare si comunicare cunosc asadar diferite nuantiri pe plan
mondial, chiar daci statele dirijiste au disparut in bund misurd, o exceptie notabild con-
stituind-o China.

Rolul organizatiilor mondiale din sistemul ONU
ONU

Dincolo de Declaratia Universald din 1948 si de Pactul privind drepturile civile si politice,
Organizatia Natiunilor Unite a considerat intotdeauna libera circulatie a informatiei un
instrument al picii in lume si al bunelor relatii intre state. Ceea ce a dus in martie 1948 la
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organizarea de cdtre ONU, la Geneva, a unei conferinte mondiale privind libertatea de
informare. Chiar dacd nu a condus la acorduri formale, aceastd conferintd a permis definirea
unor concepte doctrinare care sunt incd de referintd, mai ales pentru definirea internationald
a jurnalistului si a agentiilor de presa.

UNESCO

Fara a fi dezvoltatd in mod explicit in carta sa constitutiva, chestiunea informarii a devenit trep-
tat o preocupare a UNESCO, mai ales in ceea ce priveste obiectivul liberei circulatii a ideilor.

Perioada cea mai activi a UNESCO 1in acest domeniu a inceput la mijlocul anilor ’70,
cand, la initiativa tdrilor lumii a treia si cu sprijinul Uniunii Sovietice, s-a nascut ideea unei
»,Noi Ordini Mondiale a Informatiei si a Comunicdrii”(NOMIC). Lansata la conferinta
generald de la Nairobi din 1976, aceasta idee a fost dezvoltatd in lucrarile unei comisii ad hoc
prezidate de fostul ministru irlandez Sean MacBride, laureat al Premiului Nobel pentru pace,
care a remis in 1980 un raport complex si controversat in favoarea unor fluxuri de informatii
mai echilibrate intre Nord si Sud.

Timp de peste 15 ani, NOMIC a fost un mir al discordiei intre tirile membre ale
UNESCO. NOMIC a provocat plecarea din Organizatie a mai multor tiri ce ficeau parte
dintre cei mai bogati membri contributori, intre care SUA si Marea Britanie. Disputa s-a
ndscut din faptul cd dincolo de revendicarea generald a unui mai bun echilibru al schimburilor
de informatii dintre Nord si Sud, o bund parte a tdrilor membre ale UNESCO, sustinute la
vremea respectiva de Uniunea Sovieticd, au parut cd doresc sa obtind recunoasterea practicarii
unei informatii controlate, chiar dirijate de citre stat.

Criza NOMIC a luat sfarsit in 1989 o data cu prabusirea imperiului sovietic si adoptarea
unei atitudini pragmatice si conforme principiilor liberale.

»Noua strategie a UNESCO” din octombrie 1989
(sesiunea 129 a Comitetului Executiv)

Consiliul executiv declard vointa sa de a incuraja libera circulatie a informatiei, de a
promova cea mai larga si echilibrata difuzare a informatiei, fara nici o ingradire a libertatii
de expresie, de a dezvolta mijloace capabile sa amplifice capacitatea de comunicare in
tarile in curs de dezvoltare pentru a creste participarea lor la procesul de comunicare si,
in sfarsit, de a favoriza cunoasterea si intelegerea mutuala a natiunilor, acordand sprijinul
sdau mijloacelor de informare de masa.

Uniunea Internationald a Telecomunicatiilor (UIT)

UIT este cea mai veche organizatie internationald, creatd in 1865 pentru a facilita legéturile
si cooperarea dintre sistemele nationale de telecomunicatie. Dupa al doilea rdzboi mondial,
ea a devenit o institutie specializatd a ONU si a favorizat dezvoltarea satelitilor de comunicatie
organizand distribuirea internationald a frecventelor.

Organizatia Mondiald a Comertului (OMC)

Creata in 1996 pentru a inlocui GATT (Acordul General asupra Tarifelor si Comertului), OMC
a inceput sd trateze chestiuni delicate privind comertul international cu programe de televi-
ziune, fard a putea alege, pentru moment, intre legea pietei libere, care considera programele
drept marfuri al caror liber schimb este garantat, si conceptul de ,,bunuri culturale” care, mai
ales in cazul Frantei, pune pe primul plan identitatea culturali.
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Organizatiile regionale

Uniunea Europeand de Radiodifuziune (UER)

UER are la origine o prima Uniune Internationald de Radiodifuziune ce cuprindea in 1925
aproximativ 30 de tdri europene preocupate de cooperarea in activitatile lor radiofonice, cele
mai multe dintre ele avand pe atunci statut public. Totusi, Uniunea a cunoscut o veritabila
dezvoltare abia dupd al doilea razboi mondial, in 1950 stabilindu-se forma ei definitiva sub
sigla actuald. Europa radioului si a televiziunii a rdmas totusi divizatd in doud blocuri politice
din 1950 pana la reunificarea continentului in 1992.

UER este inainte de toate o organizatie de concertare pentru apararea intereselor comune
ale membrilor, pentru realizarea unor studii de interes general, pentru sprijinirea dezvoltarii
radioului si a televiziunii, ca si pentru reglarea diferendelor (in cazul in care apar) ce pot
exista intre membrii sai.

in paralel cu aceasti misiune de concertare, UER a dezvoltat din 1954 un sistem de
schimb cotidian de informatii sub sigla generald , Eurovision”, care constituie o veritabild
bursd de schimb a imaginilor de actualitate.

UER dispune de o administratie si de mijloace tehnice permanente la Geneva. Multa
vreme divizatd in doud blocuri politice adverse, Europa posturilor de radio si televiziune este
astazi impartitd intre organizatiile publice finantate de stat si cele comerciale. Asa a luat
nastere, in 1990, o Asociatie Europeand a Televiziunilor Comerciale pentru a apdra interesele
specifice ale televiziunilor private.

Asia si Orientul Mijlociu dispun de organizatii regionale asemanatoare cu UER.

Uniunea Europeand

Creatd, pe 25 martie 1957 prin tratatul de la Roma, Comunitatea Economica Europeana,
orientatd mai ales spre constituirea unei piete unice pentru activitatile economice clasice, nu
prevdzuse un loc special pentru activitatea de informare, care la vremea respectivd se plasa
in cea mai mare parte sub controlul statului.

Intirirea si lirgirea sa, mai intdi prin Actul unic din 1985, apoi prin Tratatul de la
Maastricht din 1991 si de la Amsterdam din 1997, au introdus problema informarii si a
comunicarii printre preocuparile a ceea ce este, din 1993, Uniunea Europeana.

in ceea ce priveste retelele de telecomunicatii, o primi Carte Verde, aparuti in 1987, a
condus statele membre la separarea functiilor de reglementare de cele operationale si la
introducerea concurentei intre anumite servicii, inainte de stabilirea unei concurente gene-
ralizate in 1998.

in domeniul radioului si al televiziunii, Uniunea Europeani a avut o atitudine prudent.
Ea nu a luat pozitie decat in 1989 prin Directiva , Televiziune fara frontiere”, revizuitd in
1995. Menitd sid faciliteze schimburile de programe in interiorul Comunitéatii, aceasta directiva
incearcd totodatd sd protejeze identitdtile culturale prin stabilirea cotelor de difuzare a
valorilor europene.

Consiliul Europei

Din 4 mai 1949, data adoptdrii statutului sdu la Londra, Consiliul Europei este o instanta a
tarilor europene ce recunosc preeminenta dreptului si a libertdtilor. Membrii Consiliului
Europei, 30 la numar in 1998, se angajeaza si respecte drepturile omului si in mod deosebit
libertatea de informare, conform Conventiei Europene a Drepturilor Omului.
Originalitatea acestei Conventii consta in faptul ci e aplicabild in dreptul intern al statelor
care au aderat la ea. Pe de altd parte, aceastd conventie cuprinde un sistem de control
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jurisdictional — Curtea Europeani a Drepturilor Omului, cu sediul la Strasbourg. in 1989,
Consiliul Europei a adoptat de asemenea o conventie specifica, numita ,, Televiziunea Trans-
frontaliera”, pentru a usura schimbul de programe in paralel cu directiva Comunitatii
Europene.

Rolul central al agentiilor de presa
in difuzarea internationala a informatiei

Agentiile de informare reprezintd, la inceputul secolului XXI, unul dintre instrumentele
cheie ale difuzarii internationale a stirilor, chiar dacd nu mai dispun de un monopol in
aceastd activitate.

Ziar al ziarelor sau angrosiste ale informatiei, inca de la crearea primeia dintre ele
(agentia Havas in 1835), agentiile au rolul de a colecta informatii din intreaga lume si de a
le distribui cdtre mass-media. Competenta lor se intinde in toate domeniile. Ele au facut
mereu apel la tehnicile cele mai moderne ale difuzdrii: telegraful electric, incepand din
1850, cablul submarin in 1885, radioul la inceputul secolului XX, satelitii de telecomunicatie
in 1965, calculatorul in anii *70, iar astizi tehnicile digitale.

Agentiile de presd oferd simultan mai multe servicii: alertare, adicd garantia ci toate
faptele de actualitate vor fi semnalate abonatilor, furnizarea de reportaje si de stiri sub o
forma care sa raspundi criteriilor rigorii si neutralitatii si, de curand, un adevirat serviciu de
asistentd pentru redactarea si conceperea ziarului, deoarece stirile de agentie intrd direct in
calculatoarele ziarelor. Ziaristii lucreaza direct pe ecran pentru selectarea, modificarea sau
restructurarea stirilor, care deseori nu mai trebuie rescrise integral.

La inceput, doar marile puteri aveau agentii de presi. In secolul XX si mai ales dupi al
doilea razboi mondial, agentiile s-au inmultit. Fiecare tara, cu cateva exceptii, isi are propria
sa agentie de presd, devenitd unul dintre instrumentele de expresie a identitdtii nationale.

Se presupune cd toate agentiile de presa fac acelasi lucru. De fapt, unele rdaspund nevoilor
tuturor mijloacelor de comunicare de masd, dar servesc si o altd categorie de interlocutori,
precum marile intreprinderi, guvernele si organismele publice. Altele nu servesc decat
anumite mijloace de comunicare de masi, uneori doar presa scrisi. in acelasi timp, ele
acopera un camp mai mult sau mai putin larg al actualitatii.

Existd diverse criterii care permit clasificarea agentiilor. Criteriile operationale corespund
functiilor mai mult sau mai putin complete si mai mult sau mai putin diversificate ale
agentiilor generaliste sau specializate. Criteriile juridice disting agentiile comerciale private,
agentiile cooperatiste aflate in proprietatea ziarelor fird scop lucrativ si agentiile de stat,
sustinute de guvernul tdrii respective. Unele au un statut mixt, ca de exemplu AFP, care
dispune in Franta de o independentd redactionald garantatd de lege, dar care benficiazi de
sprijinul finanaciar a numeroase abonamente din partea statului.

Un ultim criteriu de clasificare, de ordin geografic, este adeseori avut in vedere, deoarece
pune in lumind importanta reald a activititii agentiei. Distingem astfel agentiile mondiale
care, aga cum o spune si numele, sunt prezente in intreaga lume pentru a colecta informatia,
dar si pentru a o difuza in mass- media din toate tirile ; agentiile internationale, care care
raspund acelorasi criterii ca si precedentele, dar care opereaza intr-un numar limitat de tari;
in fine, agentiile nationale, care isi limiteazd activitatea de colectare si de difuzare a
informatiei doar la tara de origine. Pentru a putea oferi abonatilor lor un serviciu complet de
stiri nationale si internationale, acestea se aboneazd la serviciile agentiilor mondiale si
internationale.
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Agentiile mondiale

Astdzi, exista doar trei agentii care rdspund acestui calificativ : Reuters, Associated Press si
Agence France Presse.

Agentia Reuters

Agentia Reuters a fost creatd la Londra de cétre Julius Reuters in 1851, 1a 16 ani dupa aparitia
agentiei franceze Havas. La sfarsitul secolului XX, Reuters a devenit de departe cea mai
puternicd si cea mai completd agentie de informatii, indeosebi datoritd succesului sdu in
domeniul informatiilor financiare, bursiere, economice. Astfel, profiturile realizate i-au
permis identificarea activitatii de informare generald destinate ziarelor, diversificarea in
domeniul telefotografiei destinate presei si, mai ales in domeniul televiziunii prin departa-
mentul sdu Reuter Television, care s-a dezvoltat incepand din 1990 pe bazele unei foste filiale
a BBC (Visnews).

Evolutia statutard a agentiei este destul de semnificativd pentru pragmatismul britanic.
Apdruta ca societate privatd, agentia Reuters s-a dezvoltat in secolul al XIX-lea ca societate
comerciald. La inceputul secolului XX, a operat o apropiere de statul britanic. incepand din
anii 1930, ea a adoptat un statut apropiat de cel al unei societati cooperatiste, devenind pe de
0 parte proprietara agentiei cooperatiste a ziarelor britanice de provincie (Press Association)
si, pe de alta parte, a asociatiei ziarelor londoneze (Newspapers Publishers Association). Din
1985, a redevenit societate comerciald cotati la Bursa din Londra si la cea din New York. In
1941, o cartd numitd , Reuters Trust” garanta un anumit numdr de reguli deontologice,
prevazand ca Reuters nu putea si treaca sub controlul unui grup privat de interese si nici sa-i
fie atinse integritatea si independenta.

Dupa dificultitile aparute in anii 50, Reuters a inceput in 1964 o a treia etapd de
dezvoltare, sub conducerea lui Gerald Long (1923-1998). Mizaind pe informatia financiara si
economicd, aceasta reorientare se asocia unei alegeri tehnice fundamentale, aceea a satelitului
de telecomunicatii si a calculatorului. Aceasta politicd indrazneatd, care a necesitat mai mult
de 10 ani de investitii si s-a lovit la inceput de o puternicd rezerva a ziarelor cooperatiste, a
zilnic i permanent de stabilire a cursurilor de schimb din intreaga lume. Astfel, Reuters a
devenit in cétiva ani primul operator international pentru bursa cursurilor de schimb si,
imediat, una dintre intreprinderile cele mai prospere din lumea informatiei.

in 1997, cifra de afaceri a agentiei Reuters, de ordinul a 16 miliarde de franci francezi, era
de 16 ori mai mare decat cea a AFP. Peste 90% din céstigurile agentiei Reuters provin din infor-
matiile economice si financiare. Restul de 10% se impart intre serviciile de informatii scrise,
serviciile fotografice si cele de imagini televizate. Cea mai mare parte a serviciilor asigurate
mass-media sunt deficitare, dar constituie un element de referintd important pentru Reuters.

Mai mult decat o simpld agentie de informatii, Reuters este un adevirat grup de comu-
nicare multimedia cu zece mii de angajati. Agentia dispune de capacititi enorme de finantare
care i-au permis diversificarea activitatii atdit in domeniul informatiei, cat si in cel al
telecomunicatiilor si al electronicii. Ea nu mai este doar un distribuitor de informatii pentru
mass-media, ci se adreseaza direct publicului specializat din lumea afacerilor si chiar marelui
public, prin participarile sale la programele de televiziune internationale. In sfarsit, Reuters
este totodata un distribuitor de material electronic si un operator in telecomunicatii.
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Associated Press (AP) si agentiile americane

La cativa ani dupa aparitia agentiei Reuters, ziarele tinerei democratii americane au simtit
nevoia si se asocieze pentru a crea mai intdi o agentie de presd, la New York in 1857, apoi,
in 1865, o agentie cu specific national (Associated Press). La acea datd, obiectivul era de a
mentine independenta ziarelor din punctul de vedere al colectdrii informatiei in fata ambitiilor
societdtilor de telecomunicatii, care dispuneau de instrumente tehnice permitdnd acoperirea
teritoriului unei tari ce se extindea zilnic, putin cate putin, cétre vest. Statutul adoptat atunci
a fost cel al unei simple cooperative, in care fiecare ziar era reprezentat in functie de valoarea
Iui comerciala.

Cooperativa avea drept scop sd ofere cel mai bun serviciu posibil fard a obtine beneficii.
Cu citeva imbunatatiri, acest sistem a fost foarte eficace pand la inceputul secolului XX.
Unele grupuri de presa, care considerau ca AP era prea institutionald si prea prudentd, au
decis sd-si lanseze propria lor agentie comerciald. Doud dintre ele au reusit: United Press,
creatd in 1907 de Scripps, si International News Services, creatd in 1908 de Hearst. Dupa ce
si-au castigat o clienteld nationala si internationald prin calitatea jurnalistica si agresivitatea
comerciald, cele doud agentii au fuzionat in 1958 pentru a crea societatea United Press
International (UPI).

Panad in 1985, sistemul american de agentii a fost foarte eficient, 1a cei doi poli aflandu-se
UPI si Associated Press. Sprijinindu-se pe 1 800 de ziare si 2 000 de posturi de radio si
televiziune, agentiile americane s-au extins in intreaga lume dupi al doilea razboi mondial,
pentru a difuza informatii scrise sau fotografice si pentru a oferi servicii de telecomunicatii
utilizabile de catre agentiile nationale si mijloacele de informare.

Acest sistem s-ar fi putut prelungi dacd, la sfarsitul anilor *70, grupul Scripps n-ar fi
inceput sd-si pund intrebdri in legdturd cu rentabilitatea agentiei sale in sdnul unui grup de
presd ce reunea ziare, radiouri si televiziuni. Prin dezmembriri succesive, UPI a cunoscut
astfel o lentd agonie. Devenitd la inceputul anilor 90 proprietatea unui grup saudit, UPI si-a
pierdut de atunci pozitia de agentie generalistda mondiala.

AP ramane astfel singura agentie americana cu ambitii mondiale. Ea este prezentd in mod
eficace in toate tdrile lumii, in toate tipurile de mass-media cu servicii de informare scrisa si
radiofonicd. Asociatd grupului de presa economicd Dow Jones, AP s-a diversificat la inceputul
anilor *70 in ceea ce priveste informatia economicd iar din 1994 s-a lansat in actualitatea
televizatd, unde si-a intdrit pozitia cumparand in 1998 agentia World Television News (WTN).
Cu o cifra de afaceri echivalentd cu 2,2 miliarde de franci in 1993, ea este de doud ori mai
puternica din punct de vedere financiar decat AFP, dar de 8 ori mai slaba decat Reuters. Forta
ei vine din soliditatea pietei interne, care reprezintd 85% din incasari.

Agentia France Presse (AFP)

Gratie unei traditii profesionale vechi si unui statut juridic garantand independenta redac-
tionald, Franta dispune de una dintre cele trei mari agentii de presd care-si meritd din plin
calificativul de agentie mondiald.

Apdrutd imediat dupd cel de-al doilea rdzboi mondial, AFP este de fapt mostenitoarea
agentiei Havas, cea mai veche agentie de informatii. Prezentd in 170 de tari atit pentru a
colecta informatia, cat si pentru a o vinde, AFP are astdzi 2 000 de angajati, din care aproape
1 000 de ziaristi permanenti, la care se adaugd numerosi corespondenti. Ea deserveste in jur
de 2 000 de institutii mass-media din intreaga lume. Informatia scrisi este difuzata in sase
limbi: francezd, englezd, spaniold, germana, arabd si portughezi (in Brazilia). Serviciile ei
scrise si fotografice se adreseazd tuturor canalelor mediatice. in schimb, nu dispune de
servicii de imagine televizatd, cu exceptia unui acord, care se limiteazd la informatia de
radio, cu agentia financiard Bloomberg. Serviciile ei de informatii financiare sunt la randul
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lor limitate la cele ale cursului bursei, in special franceze. AFP dispune de servicii economice
generale in franceza si engleza in filiala AFX, in asociere cu agentia englezd Extel, o filiald
a grupului Pearson care editeazd Financial Times.

Din punct de vedere tehnic, AFP a putut face fatd concurentei internationale iar la
inceputul anilor 1980 s-a aflat chiar in avangarda prelucririi electronice a fotografiei.

Din punct de vedere istoric, agentia si-a inceput existenta in 1835, atunci cand un fost
bancher, Charles Havas, a inteles cd informatia are pret daca este de incredere, riguroasa si
transmisa rapid catre cei care au nevoie de ea. Astfel, in 1832, el a creat la Paris un birou de
traduceri din presa strdind, transformat trei ani mai tarziu intr-o agentie ce-si asigura propria
producere de stiri. Din punct de vedere comercial, Havas reprezintd istoria imaginativa si
dinamica a unei societdti puternice, capabile sa se diversifice spre ,,anunturi” pe care mai
tarziu le vom numi publicitate, spre cdldtorii si spre numeroase alte servicii. Din punctul de
vedere al informatiei, Havas reprezintd istoria unei organizatii care, fiind atentd si evite
conflictele cu puterea politicd din Franta, isi va dezvolta in lume un sistem profesionist de
productie si de schimb de informatii, sistem ce va ramane mult timp unul de referinta.

Nationalizatd in 1940 si impartitd in doud ramuri, agentia va lisa numele de Havas
publicitatii, in timp ce sectiunea de informatie va reaparea in 1944 sub numele Agence
France Presse, o institutie publica sustinutd financiar de catre stat.

In cativa ani, noua AFP va sti si ocupe o pozitie buni in intreaga lume. Paralel cu acest
succes operational, AFP se va lovi in anii de dupa rdzboi de problema juridicopolitica a
statutului sdu. Calitatea informatiilor, asiguratd de ziaristi profesionisti, nu a fost niciodata
contestatd, dar statutul ei de institutie publicd ii va afecta grav credibilitatea si va da apa la
moara concurentilor anglo-saxoni. Astfel, problema statutului a fost timp de zece ani problema
cea mai importantd a AFP. Acest statut permite guvernului numirea si demiterea liberd a
directorului AFP, lucru pus in aplicare in functie de schimbdrile intervenite in majoritatea
parlamentard. Diverse voci din lumea presei, dar si din lumea politicd, cer pentru AFP un
statut care sd-i garanteze independenta si, prin aceasta, credibilitatea. Deseori invocat este
statutul BBC, organismul britanic de radio si televiziune care, gratie cartei sale din 1936, a
obtinut o libertate de informare recunoscutd in lumea intreaga.

Dupd mai mult de zece ani de dezbateri publice, a fost adoptatd o solutie juridicd mixta,
aceea a unei institutii sui generis definitd prin ordonanta din 10 ianuarie 1957. AFP devine
astfel un ,organism autonom cu personalitate civild si care functioneazd dupd regulile
dreptului comercial”.

Aceastd intreprindere sui generis se obligd prin statutul sdu sd imbine mai multe formule.
Ea seamana cu sistemul cooperatist prin faptul cd are un consiliu de administratie format in
majoritate din directorii ziarelor cliente. Intreprinderea isi vede independenta intiriti de
diverse instante din jurul consiliilor de administratie, un Consiliu superior cu obiective
deontologice si o Comisie financiard destinatd supravegherii conturilor.

Oficial, prin noul siu statut, AFP nu este supusa tutelei publice, dar, pentru a-si asigura
existenta financiard, ea beneficiazd de abonamente contractate de stat, garantate ca numar
si pret, care au reprezentat mult timp peste 60 de procente din incasdrile sale. Statul nu
este prezent doar din punct de vedere financiar, ci si prin diverse modalitati juridice. Chiar
dacd nu are decat trei reprezentanti oficiali in cadrul Consiliului de administratie, statul are
o mare pondere in luarea deciziilor importante. Astfel, exigenta de a avea o majoritate de
doisprezece voturi din cincisprezece pentru a alege directorul general ii conferd in fapt
statului dreptul de veto.

in ciuda acestor limite si imperfectiuni, statutul din 1957 s-a dovedit eficace din punct de
vedere politic si a putut garanta independenta informatiei la AFP. Directorul general ales de
consiliul de administratie a fost, in general, ales cu garantiile prevazute, gratie unei pozitii
puternice a reprezentantilor presei, care a facut cel mai adesea obligatoriu compromisul.
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Totusi, incepand de la mijlocul anilor ’80, sistemul nu mai functioneaza atit de bine iar
greutatea statului atdrnd din ce in ce mai mult in alegerea presedintilor, dintre care nici unul
nu a avut mai mult de un mandat. in ceea ce priveste redactia, aceasta beneficiaza de o
garantare a libertitii de expresie si de o independentd recunoscutd de mass-media din Franta
si din striinitate.

In schimb, din punct de vedere economic, acest statut s-a dovedit mai putin eficace.
Conceput de specialistii in drept public intr-o epoci cu reglementari stricte, cind mass-media
franceze erau plasate aproape in afara regulilor normale ale pietei, acest statut nu prea a tinut
cont de necesititile comerciale si de cele de investitii.

incepﬁnd din anii’ 70, situatia AFP a devenit astfel mai dificild. Evolutia tehnica
permanentd, care pune in discutie toate procedeele de transmitere si prelucrare a informatiei
si a fotografiei, necesitd investitii importante la care AFP face fatd cu dificultate, pentru ca
nu dispune nici de capital social, nici de actionari si nici micar de un bilant clasic care sa
convingd vreun bancher sa-i acorde un imprumut. Cat despre resursele sale permanente, ele
sunt deseori insuficiente pentru a acoperi cheltuielile curente, care cresc in acelasi ritm cu
numeroasele cheltuieli pentru protectia sociald si salariald ce caracterizeazi presa franceza.

Pe piata internationald, lipsa reglementarilor intdreste concurenta, nu numai intre agentiile
de presd, dar si intre acestea si un anumit numar de alti producitori de informatie, marile
canale mediatice, televiziunile internationale, bincile de date etc.

Incepand din 1975, deseori cu ajutorul statului, care garanteazi imprumuturi, AFP s-a
angajat in modernizari tehnice si intr-o politicd de diversificare, striduindu-se in acelasi timp
sd-si rationalizeze gestionarea. Astfel, s-au deschis noi servicii: servicii telematice in 1980,
servicii de radio in 1982, servicii fotografice internationale in 1985, servicii infografice in
1988, servicii economice in limba englezad in 1990.

Totusi, aceastd diversificare depaseste prea putin lumea mass-media: AFP continuid sa
existe in principal pe piete ce raman adesea deficitare.

Recunoscutd ca agentie mondiald, AFP a putut pand acum sd reziste concurentei directe
pe piata mediatica, dar anii 90 o pun in fata unor noi provociri comerciale in domeniul
televiziunii, al informatiei economice si al serviciilor care utilizeazi internetul. in fata
acestor provocari, sistemul sdu de gestiune si finantare ramane insuficient si neadaptat la
necesitdti. O intarire a finantelor publice ar pune in pericol garantiile politice ale statutului
sdu, dar respectarea principiilor obligd la gasirea unor surse de venituri dacd AFP vrea si-si
pastreze pozitia de agentie mondiald. Cu o cifrd de afaceri de un miliard de franci si un
echilibru financiar precar, agentia nu poate sa nu fie constientd ca distanta ce o separd de cei
doi concurenti mondiali ai sdi se mareste continuu.

Agentiile internationale

Sase sau sapte agentii din lume pot aspira la calificativul de agentie internationald: este
vorba despre agentia germand DPA, de agentia italiani ANSA, de agentia spaniold EFE, de
agentiile japoneze Kyodo si Jiji Press, de agentia rusda ITAR TASS si de agentia China Noua.

Deutsche Presse Agentur (DPA)

Aceastd agentie, mostenitoare indepartatd a agentiei Wolff creatd in secolul al XIX-lea, si ea
infiintatd de un fost colaborator al lui Charles Havas, a aparut dupd rdzboi prin fuziunea
agentiilor provizorii infiintate de armata britanici si de cea american in zona lor de ocupatie
din Germania.

DPA are statutul unei cooperative de presa in care plafonul de participare impiedica
preluarea controlului agentiei de citre un singur grup de presi. Este condusad de un consiliu
de supraveghere format din 18 persoane, din care fac parte exclusiv responsabili de ziare.
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Conform unei traditii pe care o gasim in tarile scandinave, conducerea sa are o ierarhie
dubla : un director general responsabil cu afacerile administrative, comerciale si tehnice si un
director de redactie cu autonomie $i responsabilitate deplind, care nu se supune autorititii
ierarhice a directorului general.

Independentd din punct de vedere juridic de puterea publicd, agentia DPA beneficiaza
totusi de un sprijin financiar public prin abonamente contractate de stat, dar si prin preluarea
iar contributiile presei germane la DPA sunt mult mai importante decat cele ale presei
franceze la AFP. Prezentd in Europa si in multe tdri pentru colectarea de informatii, DPA le
distribuie mai ales in Germania si in tarile germanice. Ea este activa si in Orientul Mijlociu,
cu un serviciu de limbd arabid, si in America Latind, cu un serviciu de limba spaniola. in
1994, DPA s-a desprins de filiala ei de informatii economice (VWD).

Rezultatele DPA sunt bune pe plan comercial si financiar iar agentia este respectatd pe
plan jurnalistic. Limbile in care lucreaza sunt germand, engleza, araba si spaniold.

Agentia italiand ANSA

Creatd si ea dupa razboi, ANSA are forma unei cooperative de presa si depinde direct de
ziare si de mass-media italiene. Consiliul de administratie este format din 17 reprezentanti ai
presei. Independenti juridic fatd de guvern, agentia are legaturi financiare cu puterea publica
sub forma de contracte comerciale ,,de securitate”, dar si sub forma de ajutor public pentru
cateva din birourile sale din strainatate.

in afara Europei, ANSA este puternic reprezentati, mai ales in America Latini si in tirile
unde existd minoritdti puternice de origine italiand. Limbile sale de lucru sunt italiand,
engleza si spaniola.

Agentia spaniold EFE

Mostenitoare a fostei agentii private Fabra si devenitd agentie de stat in epoca franchistd, EFE
s-a democratizat in paralel cu evolutia societatii si a institutiilor spaniole.

Statutul ei juridic este cel al unei societdti anonime al carei capital apartine in intregime
unor organisme publice. Ea este condusa de un consiliu de administratie desemnat de facto
de citre guvern. La fel se intdmpld si cu directorul sdu general, apropiat in mod traditional
de puterea politica.

Dupa democratizarea tarii, EFE a castigat o mai mare credibilitate. Sprijinitd activ de
catre Ministerul Afacerilor Externe din Spania, EFE a dus o politicd viguroasd de expansiune
in lumea hispanicd si mai ales in America Latind, unde beneficiaza de afinitdti culturale.

Agentiile japoneze

Doud principale agentii isi disputd astazi piata japonezd : Kyodo, o cooperativa de presa, si
Jiji Press, o societate care se adreseaza presei si intreprinderilor industriale si financiare.

Aceste doud agentii sunt mostenitoarele fostei agentii Domei care, inainte de 1940, avea
in Japonia o structura comparabila cu cea a agentiei Havas din Franta, deoarece era si agentie
de informare, si agentie de publicitate. Ramura ei publicitard s-a separat si a devenit in 1945
agentia Dentsu, una dintre cele mai importante din lume din punctul de vedere al cifrei de
afaceri.

Cele doua agentii japoneze functioneaza dupi criteriile profesionale clasice, adicd dand
dovada de o rigoare profesionald recunoscutd si respectatd, care le permite sa deserveasca
toate ziarele, fard nici o exceptie. Succesul agentiilor japoneze pe piata lor este asigurat. Ele
au o pozitie dominantd in ciuda prezentei agentiilor Reuters si Associated Press. AFP vinde
si ea multe informatii in Japonia, printr-un acord comercial incheiat cu Jiji Press.
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Nici Kyodo, nici Jiji n-au reusit sd ocupe pozitii comerciale in strdindtate, chiar daci
trimit si intretin numerosi ziaristi in toate centrele internationale de actualitate.

Agentiile din fostele tdri socialiste

Mult timp, aceste agentii au ocupat, statistic, un loc important in lume intrucat corespundeau
sistemului adoptat de toate tirile comuniste si de o buni parte a tarilor in curs de dezvoltare.
Disparitia sistemelor socialiste, la inceputul anilor 90, a redus in mod radical numarul
acestor agentii, ramanand cele din China, Vietnam, Cuba si Coreea de Nord. Totusi, in tdrile
care au schimbat sistemele politice, mai ales in fostul imperiu sovietic, multe din noile
agentii, care au aparut uneori pe vestigiile celor vechi, riman apropiate de vechiul sistem, cu
exceptia ideologiei. Cu alte cuvinte, ele rdman adesea dependente de guverne, atat din punct
de vedere financiar, cat si politic. La origine, agentia dintr-o tard socialistd are o misiune
foarte clard si foarte simpla, diferitd de cea a agentiilor din tarile liberale. De fapt, intentia
ei nu este aceea de a functiona ca o institutie de presd dupa principiile clasice ale libertitii
presei, ale autonomiei jurnalistului si ale pluralismului, ci de a spune adevarul oficial definit
de catre partid sau de catre guvern. Astfel, in intreaga perioadi a existentei sale, din 1917 si
pand in 1991, agentia sovietici TASS a fost unul dintre principalii purtitori de cuvant ai
guvernului sovietic. In consecingi, atat directorii, cét si ziaristii ei erau intotdeauna functionari
numiti de guvern. In plus, cea mai mare parte a directorilor de la TASS au fost membri
marcanti ai Partidului Comunist Sovietic.

Aceste agentii au avut si functia de a controla informatia. in sistemul socialist, importul
de stiri din strdinatate trece obligatoriu prin canalul agentiei nationale care beneficiazd de un
monopol pentru contractele cu agentiile strdine. Astfel, AFP n-a putut sd-si vandd in mod
direct informatiile catre mass-media ruse decat dupa cidderea sistemului comunist.

Informatiile treceau obligatoriu pe la agentia TASS care, inainte de redistribuirea locala,
ficea o selectie a stirilor care i se pireau potrivite. Incepand din 1991, agentia rusi poarti
numele de STAR-TASS. Ea ridméne apropiatd de guvern, insd este confruntatd de acum
inainte cu concurenta unor agentii private, mai independente.

Agentiile nationale

Marea majoritate a statelor lumii dispun o agentie nationald, adicd o agentie de informatii
care acoperd actualitatea tdrii pentru presa si celelalte mass-media din tara respectiva.

Aceste agentii nu trimit, in general, reporteri in strdinatate si se multumesc s cumpere ser-
viciile agentiei mondiale sau internationale, pe care le redistribuie clientelei nationale. Reciproc,
ele vand agentiilor mondiale sau internationale productia lor nationald, ceea ce le permite
marilor agentii sd-si completeze stirile colectate de birourile pe care le au in fiecare tara.

Apdrute pentru a raspunde nevoilor presei, aceste agentii raspund si nevoilor statelor,
nevoi de informare si de identitate. Agentiile nationale tin de diverse organizatii juridice.

Cazul cel mai simplu, nu insa si cel mai raspandit, este cel al agentiilor cooperatiste.
Mijloacele de comunicare de masa dintr-o tard se asociaza pentru a constitui o agentie de
presd. Este cazul mai multor tiri europene, cum ar fi Belgia cu agentia Belga, Elvetia cu
Agentia Telegraficd Elvetiand, Olanda cu ADN, Austria cu APA sau tarile nordice cu
RITZAU, in Danemarca, NTB in Norvegia, TT in Suedia si SST in Finlanda.

Al doilea caz, mult mai frecvent, este cel al agentiilor de stat. Este incd sistemul cel mai
raspandit in tarile in curs de dezvoltare. Aceste agentii au statut de institutie publicd. Din
punct de veder financiar, ele sunt sustinute de stat, chiar dacad raspund nevoilor presei si-si
vand abonamentele cdtre mass-media.

Unele agentii nationale au un statut mixt care prezintd in esentd atributele unei institutii
cooperatiste de presd, dar care beneficiaza de o oarecare sustinere financiard din partea statului.
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Functiile agentiilor raspund in primul rdnd nevoilor presei, dar, in ultimii ani, ele au
tendinta sa se diversifice.

Prima competentd a agentiilor de presd este aceea a informatiei scrise, destinatd ziarelor
si utilizabild de catre canalele din audiovizual, dar si de cétre guverne si servicii publice sau
de cdtre marile intreprinderi.

Aceste servicii de informatie scrisd au fost completate aproape sistematic, in ultimii 15-20
de ani, de servicii de telefotografie, care le permit agentiilor si ofere ziarelor o ilustrare
completa a faptelor de actualitate.

Recent, s-au dezvoltat o serie de activitati noi, intr-o proportie depinzand de fiecare
agentie ; este vorba despre servicii de informare sonora destinate radiourilor, ca si servicii de
informatie economica si financiara. Totusi, doar putine agentii nationale au putut dezvolta
servicii video pentru televiziune.

Incercari de regrupdri regionale

in pofida unei puternice conotatii nationale care insoteste cel mai adesea agentia generalista,
anumite agentii au avut drept preocupare realizarea unor apropieri regionale in scopul
intdririi mijloacelor lor si a obtinerii unei mai mari independente fatd de agentiile interna-
tionale sau mondiale.

Cea mai izbutita tentativd in tarile in curs de dezvoltare, grupul agentiilor nealiniate, a
aparut in 1977 in urma conferintei tdrilor nealiniate si in legdturd cu miscarea pentru
NOMIC. Cea mai mare parte a agentiilor acestui ,,pool” aveau statut de institutie publici si
o conotatie politica puternicd. Totusi, sistemul a dat nastere unor adevirate schimburi de
informatii. Centrul sdu era situat la Belgrad in cadrul agentiei iugoslave Taniug, care avea
rolul de animator central. Disparitia sprijinului sovietic si destrimarea fostei Iugoslavii au
grabit sfarsitul acestui grup.

Grupdri regionale mai limitate in Africa, America Centrald si Asia de Sud-Est au
functionat dupé acelasi principiu. Este vorba in special de organismele CANA din Caraibe si
OANA din Asia de Sud Est. Acestea si-au pierdut in anii *90 cea mai mare parte a rolului pe
care il indeplineau.

Agentia interafricand PANA, cu sediul la Dakar, a fost creatd de UNESCO 1la sfarsitul
anilor *70. In ciuda numeroaselor conferinte diplomatice, dificultatea de a armoniza punctele
de vedere ale unor state atat de diferite precum tarile africane a impiedicat ca PANA si fie
altceva decit o idee si un sediu social. Activitatea i s-a limitat la stabilirea cétorva linii de
transmisie utilizate rar pentru schimburile reale de informatii. Redactia centralda a PANA, la
urma urmelor destul de limitatd, n-a putut niciodatd sia obtind din partea tarilor membre
autorizatia de a aduce modificari redactionale minime depeselor oficiale venite din diferitele
tari membre.

Dupa numeroase crize financiare si schimbadri succesive ale conducerii, PANA incearci la
sfarsitul anilor 90 sd-si gaseascd un nou destin printr-o tentativa de privatizare.

EPA

Printre incercirile reusite de grupare pe sectoare specializate de informatie, una dintre cele
mai importante si mai concrete este, fara indoiala, Agentia Fotografici Europeand EPA
(European Press Photo Agency).

Creatd in 1985 din initiativa AFP si DPA, ea reuneste 12 agentii fotografice europene, fie
agentii nationale care difuzeazd informatie scrisd si fotograficd, fie agentii fotografice
specializate, cite una pentru fiecare tara.

Principiul agentiei EPA este acela al reunirii productiilor fotografice europene ale tuturor
agentiilor membre. Ea isi vinde productia europeand serviciului foto mondial al AFP si
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cumpdrd fotografiile pe care AFP le realizeazd pe celelalte continente. EPA nu-si vinde
serviciile direct ziarelor, ci agentiilor nationale care le integreaza in serviciile lor foto, sub
semndtura proprie, ceea ce le permite sa ofere astfel o acoperire fotograficd nationald si
internationald a actualitdtii. Acest sistem s-a dovedit eficace pentru a dezvolta o acoperire cu
adevidrat europeanda a Europei si pentru a pune capdt monopolului exercitat de agentiile
americane pe continentul nostru.

Noii actori ai comertului international
de informatii

Atata vreme cat au fost putine, tehnicile de comunicare au servit agentiile de informatii.
Inmultirea tehnicilor afecteazi vechiul cvasimonopol al agentiilor si favorizeazi, incepand
din anii ’80, aparitia televiziunilor internationale, a serviciilor internationale, a serviciilor
internationale de informatii specializate si a serviciilor internet deschise tuturor.

Organismele de informatii specializate

Informatia financiard

Urmaéand calea deschisd de Reuters in anii 60, numeroase servicii de informatii financiare
s-au dezvoltat la scard nationald sau planetard. Acestea distribuie date financiare prelucrate,
fiind deseori insotite de programe de analiza si de prelucrare pentru a usura utilizarea lor.
Ele cuprind date financiare, cursuri ale burselor, cursurile materiilor prime, cursuri de
schimb, ca si informatii economice mai elaborate. Mass-media nu mai constituie destinatarul
lor prioritar, informatiile adresidndu-se acum mai ales intreprinderilor si profesiilor din
domeniul financiar. Principalii concurenti internationali ai Reuters, in cea mai mare parte
americani, sunt Telerate (din grupul Dow Jones), Knight Ridder si Bloomberg, cei mai
proaspat sositi pe piata.

Fotografia

Aldturi de serviciile de telefotografie ale marilor agentii de presd, agentiile specializate
exclusiv in fotografia de tip magazin au fost create in anii *60 pentru ziare si pentru edituri.
Aceste agentii au produse de inaltd calitate, vandute in majoritatea cazurilor unui singur titlu
dintr-o tara sau regiune. Trei dintre cele mai celebre agentii sunt franceze si ocupa 60% din
piata mondiald ; este vorba despre agentiile Gamma, Sygma si Sipa. Piata lor tinde totusi sa
evolueze spre cea a bazelor de date fotografice, cel mai adesea americane.

Bdncile de date

In domenii si mai specializate, au aparut la scari internationali numeroase binci de date care
pot fi consultate independent de frontiere. in mod traditional, se disting trei categorii:
bancile pe CD (CD-ROM sau CDI), actualizate in mod regulat, bancile on-line si codul
ASCII, destinate profesionistilor, si bancile videotex (minitel in Franta), care sunt depisite
insd de serviciile de internet.

Serviciile de informatii televizate

Mult timp, numarul relativ redus al canalelor de televiziune nu a justificat dezvoltarea unui
numdr mare de agentii de informatii televizate.
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Reteaua americand CBS organizase un departament de vinzare a informatiilor pe peliculd
sau bandd video. Agentia generalistd americand UPI infiintase un serviciu televizat cu
numele de UPITN. In sfarsit, BBC crease impreund cu Reuters o filiald de informatii
televizate, numita Visnews.

in Europa, schimbul de informatii televizate era asigurat de un ,,pool” de schimb in
cadrul Uniunii Europene de Radiodifuziune (UER) cu sistemul numit EVN (Eurovision),
care permitea fiecdrei televiziuni membre sd-si pund imaginile din tard la dispozitia celorlalte
televiziuni.

in ultimii ani, datoriti cresterii numérului canalelor de televiziune, situatia a evoluat. Agentia
Visnews a fost cumpiratd in intregime de Reuters care a transformat-o in departamentul
numit Reuters Television. Acest sistem beneficiaza de sprijinul birourilor Reuters din toata
lumea si are la dispozitie serviciile economice si de informare generald ale agentiei - mama.

CBS si-a pastrat activitdtile de agentie. Serviciul UPI-TN, devenit WTN in urma dificul-
tatilor prin care a trecut UPI, este din 1998 proprietatea agentiei Associated Press cu cateva
participari ale unor canale de televiziune americane.

Televiziunile transfrontaliere

Progresul tehnic din domeniul satelitilor a permis aparitia televiziunilor internationale care
s-au specializat deseori in servicii de furnizare continud de informatii.

Cea mai cunoscutd dintre ele, CNN (Cable News Network), a aparut in SUA, in statul
Georgia, pentru a alimenta cu informatii retelele de cablu. Treptat, acest canal de informare
si-a extins activitatea si in afara SUA si a inventat un nou stil de informatie televizatd, marind
numadrul de reportaje in direct despre toate marile evenimente ale lumii : de la cdderea zidu-
lui Berlinului, la rdzboiul din Golf, trecand prin debarcarile militare din Africa. in ciuda unei
audiente adesea scazute, CNN a devenit un fenomen mondial si a suscitat numeroase imitatii.

Prin Sky Channel in Europa si Star TV in Asia, grupul de presd Murdoch a dezvoltat mai
multe canale internationale de televiziune prin satelit. In paralel, BBC a creat BBC World TV
Service dupi imaginea faimosului BBC World Service in radio. in Europa, Deutsche Welle,
post de radio international german cu statut public, a creat un sistem de informatii televizate
internationale.

Franta, in asociere cu alte tdri francofone, a pus in functiune TV 5, canal international
care difuzeazi fragmente din programele nationale cuprinzand imagini informative. in fine,
impreund cu mai multe tari europene, printre care si Franta, UER a lansat in 1993 un canal
de informare internationald, Euronews, cu sediul la Lyon. Principalul sdu actionar este
agentia britanicd ITN, printre ai carei actionari se numara si REUTERS.

Stfarsitul anilor 90 inseamna deschiderea unei noi etape prin dezvoltarea televiziunilor
numerice, care vor putea difuza sute de canale. Aceste noi tipuri de televiziune sunt pe cale
sd apard in majoritatea statelor puternice ; inevitabil, multe dintre ele vor deveni interna-
tionale, dupd modelul a ceea ce incearcd sa facd Murdoch in Asia si in Europa.

Grupurile internationale multimedia

In ultimii zece ani, anumite grupuri de informatie scrisi sau din domeniul audiovizualului
si-au extins activitatea si in afara frontierelor tdrii lor. Ele constituie un nou fenomen de
difuzare internationala nu numai a informatiei, dar si a divertismentului si a culturii.
Grupul american Time-Warner/Turner, deja evocat cdnd am vorbit despre CNN, este
prezent in multe tdri din lume. Grupul australo-anglo-american Murdoch face acelasi lucru in
domeniul presei scrise sau al televiziunilor prin satelit. Grupul Bertelsmann, mare editor
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german de carti si de presd specializatd, a exportat citre alte tari, printre care si Franta,
formulele sale de presd, mai ales in domeniul publicatiilor feminine si de turism. Acum
ambitiile sale se indreapti si spre radio, prin CLTS", si spre serviciile multimedia-internet.

Mult mai putine sunt intreprinderile franceze care raspund acestei caracteristici. Gasim
aici grupul Hachette, care a dezvoltat in aproximativ 20 de tiri formule de presd feminind
dupi modelul siptimanalului Elle. in presa scrisi cotidiani, grupul Hersant, dupi ce a
inceput o expansiune internationald, mai ales in Belgia, Spania si Europa Centrald, s-a
restrans in principal la activitatile sale nationale. Compania luxemburgheza de teledifuziune,
prezentd prin radio si televiziune in Marele Ducat al Luxemburgului, in Franta, Germania,
Belgia, Olanda si Anglia, s-au desprins de legdturile cu Havas intrdnd pe orbita grupului
Bertelsmann. in schimb, in domeniul audiovizualului, Canal + a stiut si dezvolte canale
codate cu plata in Spania si in Italia.

Stfarsitul secolului XX s-a caracterizat printr-o internationalizare crescanda a pietelor
mass-media. Filmele si programele de televiziune constituie unul dintre principalele sectoare
de export ale SUA. De acum inainte, Time Warner, Walt Disney si multe alte grupuri tintesc
lumea intreagi drept client. in schimb, Europa si mai ales Franta au probleme cand este
vorba si faci fati concurentei, iar pietele lor de programe sunt deficitare. In afara problemelor
economice, o astfel de situatie creeazd o problemd culturald cu atit mai acutd cu cit
mass-media joacd un rol central in functionarea societdtilor, in viata democratica si in
realizarea identitatii culturale. Evolutia tehnicd nu poate decat sa amplifice aceastd interna-
tionalizare, care devine una din marile sfidari culturale ale secolului XXI.
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Capitolul 6

NOILE TEHNOLOGII
ALE COMUNICARII $I NOILE MIJLOACE
DE COMUNICARE DE MASA

Thierry Vedel

Introducere

Istoria mass-media este marcatd de mari mutatii tehnologice, care, in mai multe etape, au
modificat modurile de producere, difuzare si consumare a informatiei. O dati cu realizarea
noilor retele sau suporturi cum ar fi satelitii, magistralele electronice sau discurile optice,
traim astdzi una dintre aceste mutatii - calificatd uneori drept revolutie digitald - si pre-
simtim cd ea va avea repercusiuni semnificative asupra modului nostru de a comunica, de
a munci, de a ne distra.

Studiul acestor noi tehnologii ale comunicarii' (NTC) nu poate, totusi, si se reduci la
studiul intrebuintarilor si al efectelor lor, pozitive sau negative, asupra sistemelor mediatice
sau asupra societdtii. Aparitia NTC nu este numai rezultatul unui progres stiintific de
necontestat, ci §i expresia unor politici publice sau strategii economice.

Sigur cd nu se poate face orice cu ajutorul tehnicii: functionarea instrumentelor de
comunicare se supune unor reguli i principii elementare, pe care este necesar sa le intelegem.
Dar, desi tehnica prezintd rigiditdti, ea deschide un cdmp vast de alternative si poate face
obiectul unor aplicatii foarte diverse. Acest decalaj dintre ,puterea de a face” a tehnicii
si ,vointa de a face” a actorilor sociali ilustreazi raportul deosebit pe care fiecare societate
il intretine cu tehnologia, explicand totodatd diversitatea efectelor noilor tehnologii
ale comunicarii.

1. Ne putem intreba dacd este legitim si calificim drept noi acele tehnologii care existd, unele, de
40 de ani (cum este cablul). De fapt, nu este importantd data cdnd a fost pusa la punct o anumita
tehnicd, ci momentul si gradul inserarii ei in societate. Din acest punct de vedere, cablul, satelitii
si internetul, care nu ating decit o micd parte din populatie, sunt tehnologii noi.
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Principii tehnice si instrumente

Codarea informatiei

Codarea analogicd

in sistemele analogice, informatia este captatd, manipulatd, transmisa sau stocatd si, in
sfarsit, restituitd sub forma unei mirimi fizice (mecanici, electricd, magnetica sau chimicd).
Existd o analogie intre semnalul captat la sursda si semnalul restituit la iesirea din canal.
Astfel, atunci cand ascultim un disc de vinil, vibratiile mecanice ale acului sunt traduse in
variatii echivalente ale cAmpului magnetic prin doza de redare, convertite in variatii electrice
de cdtre amplificator, apoi transmise difuzoarelor care le transforma in variatii mecanice ale
membranei.

Sistemele analogice prezintd doud defecte majore. Semnalul suferd in cursul transfor-
mdrilor lui o degradare a calitdtii. Pe de altd parte, transmiterea semnalului necesitd o
legdtura permanentd intre sursa si receptor : de exemplu, o comunicare telefonicd analogica
ocupd in permanentd un fir.

Codarea digitald

in sistemele digitale, informatia este codatd sub forma unor numere binare (biti), adicd a unor
siruri de 0 si de 1 corespunzitoare trecerii sau intreruperii curentului electric. In informatici,
aceste numere sunt regrupate in ansambluri de opt cifre (octeti sau bytes), fiecare octet
reprezentand prin conventie o literd sau un semn tipografic. Digitizarea sunetului se face prin
esantionare : se masoard la fiecare a 125-a milionime de secundd amplitudinea sunetului si se
converteste aceastd mdarime in bit. Tehnica este aceeasi pentru imagine: fiecare punct
elementar este definit printr-un numar care ii precizeaza pozitia, culoarea, ihntensitatea etc.

Unul dintre avantajele tehnicii digitale fatd de cea analogicd este evitarea degradarii
informatiei : in cazul in care editarea sau transmisia au deteriorat semnalul, se poate estima
daca ceea ce s-a primit este aproape de un 0 sau 1 si se poate reconstitui aproape integral
semnalul originar. Digitizarea permite de asemenea ,,prelucrarea” sunetului sau a imaginii cu
ajutorul calculatorului ca si cum am edita un text. Studiourile de televiziune si de film, care
au introdus tehnica digitald incd de prin anii 90, pot astfel sd modifice modul in care apare
un personaj, sa inldture anumite parti ale unui peisaj sau, din contra, si adauge in film
imagini din alte surse. Aceastd posibilitate de a interveni asupra reprezentdrii realitdtii poate
avea o motivatie esteticd, dar poate duce si la manipuldri periculoase pe plan politic.

Prelucrarea digitald a imaginii ridicd o serie intreagd de probleme. Ea necesitd tratarea
sau transportarea unor cantitdti enorme de informatie, care depdsesc cu mult capacititile
retelelor hertziene sau de cablu. Astfel, o secundd de imagine de televiziune SECAM,
produsa in studio dupd norma digitald internationald denumiti 4.2.2, reprezintd intre 200 si
250 Mb?. Pe de alti parte, receptia imaginilor digitale reclami noi aparate TV, dotate cu o
structurd electronicd mai complexd si mai costisitoare pentru a decoda instantaneu masa de
informatie primita.

Comprimarea informatiei digitale

Comprimarea semnalelor digitale este o solutie pentru problema stocirii si transmisiei. Acest
procedeu constd in reducerea unui flux de informatie pentru a diminua costul si timpul de
transmisie fard a modifica in mod fundamental sensul mesajului. Inlocuirea cuvéntului

2. Megabiti, un milion de biti.
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Vélizy-Villacoublay prin 78140 este o operatie de comprimare (19 caractere fiind reduse la 5).
Pentru a comprima o secventd de imagine, putem de exemplu si trimitem integral prima
imagine si apoi doar elementele care se schimba.

Din punct de vedere tehnic, comprimarea foloseste formule matematice (algoritmi) a caror
complexitate este direct proportionald cu marirea ratei de comprimare. Cercetatd in laborator
inca din anii ’50, comprimarea imaginilor animate a putut fi realizatd industrial in iunie 1990
de catre firma General Instrument si de atunci face obiectul unei norme internationale,
numite MPEG2 (Motion Picture Expert Group). Datorita ei, este posibild comprimarea unei
imagini numerice intr-un raport de 1 la 7 (adica de la peste 200 Mb/sec la 34 Mb/sec) fard
a altera semnificativ calitatea vizuald. Acest progres tehnic deschide calea a doud evolutii
posibile in televiziune. Fard a modifica retelele existente, se pot transmite fie imagini mai
bogate in informatie, de o calitate vizuald mai bund, fie o cantitate mai mare de imagini,
multiplicandu-se astfel numarul canalelor transmise.

Suporturile de stocare

Suporturile traditionale

Péna in anii 60, stocarea sunetelor si a imaginilor s-a ficut pe suporturi diferite. Imaginea
a fost mai intai conservatid pe placi metalice (dagherotip, 1839), apoi pe placi de sticla (anii
1850) si in sfarsit pe filme (puse la punct de Eastman la inceputul anilor 1880), suport care
a ramas dominant timp de aproape un secol. Sunetul a fost la inceput conservat pe cilindri de
staniu sau de ceara (fonograful lui Edison din 1877), apoi pe discuri (gramofonul lui Berliner),
imbunatitite o datd cu aparitia microsioanelor de vinil (anii 1940).

In anii *30, a apirut procedeul inregistririi pe suport magnetic. Utilizat la inceput pentru
sunete (magnetofoane), acest suport s-a extins cidtre datele de tip informatic (hard-disk si
dischete pentru calculator) si citre imagini (casete video). Suportul magnetic a introdus o
dubld inovatie. Pentru prima datd, existd un suport capabil sd conserve informatii de naturi
diferite. In plus, acest suport este inscriptionabil : persoanele particulare pot nu doar si
citeasca informatiile pre-inregistrate, dar si sd reinregistreze informatii.

Suporturile optice

in anii *80 apar suporturile optice, popularizate sub formi de compact-disc (CD). Fati de

suporturile traditionale, CD-urile prezintd mai multe avantaje :

- o mai mare capacitate de stocare, pentru ca informatia, codatd sub forma numerica, poate
fi esantionatd sau comprimata ;

- o conservare mai indelungata a informatiei. Citirea informatiei nu se mai face prin contact
fizic (ca la discul de vinil, unde sunetul era citit printr-un ac), ci optic : o raza laser este
reflectatd de suprafata CD-ului;

— un acces direct si instantaneu — nu secvential - la informatia dorita.

Aparute initial ca suporturi muzicale, CD-urile folosesc si la stocarea textelor si a ima-
ginilor fixe ; ele se utilizeaza atat cu ajutorul calculatoarelor (CD-ROM), cét si in conexiune
cu aparatele de fotografiat. Au devenit inregistrabile si ca urmare a vanzarii de aparate de
inscriptionat ieftine. In 1999 a inceput comercializarea CD-urilor video (sau Digital Versatile
Disk, DVD) care permit vizionarea a mai multe ore de film.
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Suporturile de transmisie

Unda hertziand

Transmisia prin unde hertziene constd in difuzarea informatiei prin modularea undelor
electromagnetice care se propagi in aer. In functie de cantitatea de informatie transportati si
de calitatea transmisiei, vom folosi o banda de frecventda mai mare sau mai mica. Astfel,
pentru difuzarea unei emisiuni de radio FM este suficientd o bandd de 300 KHz, dar pentru
o emisiune de televiziune avem nevoie de o bandid de la 4 la 8§ Mhz (si mai mult pentru
televiziunea de inaltd definitie).

In urma unor acorduri internationale, ansamblul frecventelor disponibile — sau spectrul
hertzian - a fost divizat in benzi rezervate fiecare unei utilizari precise (vezi tabelul 1).
Aceastd divizare se explicd prin caracteristicile fizice ale propagdrii undelor. Frecventele
inalte se propagd mai greu peste obstacole naturale sau artificiale decat frecventele joase :
banda de GHz a fost deci repartizatd transmisiilor prin satelit, existind intotdeauna o
vizibilitate directd intre punctul de emisie si cel de receptie. Pe de altd parte, cu cat
frecventele sunt mai inalte, cu atat spatiul dintre doud canale trebuie sd fie mai mare : pentru
a optimiza utilizarea spectrului hertzian, frecventele joase sunt rezervate pentru canale cu
debit mic de informatie (transmisia vocilor sau a datelor) iar frecventele inalte pentru canale
cu debit mare de informatie (imagine sau sunet de inaltd calitate).

Tabelul 1
Repartizarea spectrului hertzian intre diferite aplicatii

Benzile de frecventa

Aplicatii

148,5 KHz- 283,5 KHz

Radio unde lungi

526,5 KHz - 1,6065 MHz

Radio unde medii

3 MHz - 30 MHz

Radio unde scurte

47 MHz - 68 MHz

Televiziune VHF

87,5 MHz - 108 MHz

Radio FM (banda CCIR)

470 MHz - 854 MHz

Televiziune UHF

1,449 GHz - 1,504 GHz

Radio digital (DAB")

11,7 GHz - 12,5 GHz

Televiziune directd prin satelit

* Data Audio Broadcasting

> Retele terestre si prin satelit
Difuzarea prin unde hertziene se face fie prin retele de emititoare terestre (,,turnuri” previazute
cu antene, asemandtoare castelelor de apa), fie prin sateliti. Satelitii de comunicatii sunt in gene-
ral sateliti geostationari. Situati pe o orbitd la aproximativ 36 000 km altitudine, ei se rotesc
cu aceeasi viteza ca si PAimantul si rfdman deci constant in raza aceleiasi zone a planetei.
Satelitii prezintd mai multe avantaje in comparatie cu emititoarele terestre: ei permit
deservirea unor zone mult mai vaste® cu costuri de investitie si exploatare semnificativ mai
mici (raportat la populatie), oferind o calitate mai bund a receptiei (nu se pune problema
zonelor de umbrd). Totusi, ei au o duratd de viata limitatd (intre 10 si 15 ani) iar reparatiile
sunt extrem de dificile.

3. Un satelit geostationar acoperd aproximativ o treime din planetd. Satelitii de comunicatii pot, de
asemenea, sa fie plasati pe orbitd joasd. In acest caz, ei acoperd o zond mai restransa si nu sunt
imobili in raport cu Pamantul, ceea ce necesitd lansarea a mai multe zeci de sateliti.
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» O resursd rard?

Spectrul hertzian constituie o resursd rard. Teoretic, toate frecventele cuprinse intre 3 KHz si
300 GHz sunt exploatabile pentru a transporta informatii. Practic insd, nu se poate exploata
decat o parte a acestui interval, cuprinsd intre 3 KHz si 60 GHz.

Raritatea frecventelor hertziene este totusi relativi. In cursul ultimilor 40 de ani, progre-
sele tehnice au permis, pe de o parte, utilizarea frecventelor din ce in ce mai inalte si, pe de
altd parte, o exploatare mai intensa a frecventelor disponibile. Precizia si selectivitatea emita-
toarelor si a receptoarelor reduc spatiul minimal ce trebuie ldsat intre doud canale pentru
evitarea interferentelor ; comprimarea semnalelor diminueazi ldrgimea de bandid necesarad
unei transmisii ; in plus, se practicd multiplexajul diferitelor comunicatii pe aceeasi frecventa.

Independent de constrangerile tehnice, disponibilitatea resurselor hertziene depinde de
politicile de radiodifuziune adoptate de guverne. Se pot astfel inscrie mai multe sau mai
putine posturi de radio in banda FM, dupd modul in care se arbitreaza calitatea sonora si aria
lor de acoperire. Pana la inceputul anilor *80, majoritatea tarilor europene au optat pentru un
numdr redus de posturi de radio sau de televiziune, dar care sd poatda fi receptionate de
cvasitotalitatea populatiei*. Dimpotrivi, in SUA si, incepand de la mijlocul anilor >70, in alte
cateva tari (Italia, de exemplu), a fost privilegiat numirul canalelor oferite in detrimentul
acoperirii teritoriale si al calitdtii receptiei.

Retelele prin cablu

» Cablul coaxial si fibra optica

Pana la inceputul anilor 80, retelele utilizau cabluri de cupru coaxiale si transportau
informatia sub forma de semnale electrice. De la acea datd, au aparut fibrele optice, care
transportd informatia (inclusiv voce si date) sub forma de semnale luminoase.

Fibra optica prezintd mai multe avantaje fatd de cablul coaxial. Transporta o cantitate de
informatie mult mai importantd : o fibrd cu un diametru de 125 de microni poate transmite
30 000 de convorbiri telefonice, in timp ce prin doud fire de cupru cu diametru de 0,8 mm
pot trece doar 30 de convorbiri. Ea permite propagarea semnalului pe o distantd mai mare,
fara amplificare. Degradarea semnalului este mai mica, ceea ce permite diminuarea numérului
de amplificatoare (unul la 100 de km, fatd de unul la 2 km la cablul coaxial) si deci reducerea
costurilor de constructie si de exploatare. Totusi, instalarea fibrei optice riméne o problema
delicati, iar costurile ei de fabricatie sunt mai ridicate. Din aceastd cauzi, ea este rezervatd
mai ales magistralelor principale sau legdturilor cu trafic intens.

» Arhitecturi arborescente si in stea
Existd doua tipuri traditionale de arhitecturi ale retelelor.

In cazul retelelor in formi de arbore, toate semnalele care pleaci de la punctul de emisie
se regisesc la fiecare dintre utilizatori. Ca intr-un arbore, unde seva pleaci de la radicini,
urca prin trunchi si ajunge la crengi, ramuri si frunze, semnalul (emisiunea de radio sau de
televiziune) pleaca de la capul de retea, trece prin reteaua de transport si apoi de distributie,
pentru a ajunge la abonat. O retea arborescentd este aseméanatoare retelelor de distributie a
apei si a electricitatii.

In cazul retelelor in formi de stea, nu toate semnalele care pleacd de la capul de retea
ajung la fiecare din utilizatori. In diverse puncte ale retelei, aceste semnale sunt filtrate sau

4. Aceasta politicd era justificatd de un principiu al serviciului public : egalitatea cetdtenilor fata de
radioteleviziune ; ea se explica insd si prin grija guvernelor de a pastra controlul asupra posturilor
de stat, interzicand dezvoltarea canalelor concurente.
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directionate de centre de comutatie, care le lasd sau nu si treaca. Reteaua se prezinta deci sub
forma unui ansamblu de stele. Aceasta arhitecturd este caracteristica retelei telefonice.

Péna la inceputul anilor 80, toate retelele prin cablu erau organizate in arbore. Aceastd
arhitecturi a devenit problematici o dati cu dezvoltarea unor canale optionale si cu plati. in
acest caz, trebuie fie sd se creeze o filtrare la nivelul aparatului care realizeaza conectarea
abonatului (ceea ce implica deplasarea unui tehnician la fiecare schimbare de abonament), fie
sd se bruieze semnalele canalelor cu platd care nu vor fi receptionate decat de catre abonatii
ce dispun de un decodor activat cu o carteld sau un cod (ceea ce nu exclude insa posibilitatea
unei piratdri a semnalelor neplitite, dar totusi primite). Structura in stea rezolva aceste doua
probleme. Selectia nu se mai face la nivelul abonatului, ci la nivelul centrelor de comutatie.
Abonatului ii parvin doar semnalele pentru care a platit un abonament: deplasarea tehni-
cienilor nu mai este necesard si piratarea devine imposibild.

Retelele in forma de stea sunt, de asemenea, mai potrivite pentru oferta de servicii
interactive. Aceste servicii necesitd transmiterea unor informatii de la abonat catre centrul de
administrare a retelei. Un asemenea dispozitiv este mai simplu de instalat pe retelele in stea,
unde fiecare abonat este conectat la centrul de comutatie printr-o cale de raspuns.

De notat ci, la o retea, capacitatea de interactivitate este independenta de natura cablurilor
utilizate : se poate construi o retea in stea la fel de bine cu cablu coaxial ca si cu fibrd optica.
Pentru a pune de acord avantajele tehnice si financiare ale celor doud arhitecturi, majoritatea
retelelor de cablu de televiziune construite astizi sunt retele hibride, care asociaza coaxialul
cu fibra opticd : partea de transport va fi, de exemplu, in forma de arbore, in timp ce partea
terminald va fi in formi de stea.

Echipamentele de receptie

Terminalele actuale

In prezent, accesul utilizatorilor la informatia electronici se face prin echipamente distincte.
in Franta, mai mult de jumdtate din familii dispun de cel putin sapte terminale (vezi tabelul 2).
Aceasta situatie este rezultatul modului de dezvoltare a sectorului de informatie electronica in
filiere independente unele de altele, fiecare corespunzand aparitiei unui nou mod de transmisie
sau de stocare a informatiei.

Tabelul 2
Echiparea familiilor cu terminale de comunicare
Tipul de terminal CaAmme echlpa*te Principala perioada
(in procente) de dezvoltare

Radio 99 % Anii 1930-1950
Televi

erlevlzoare . 95% Anii 1960
Din care cu mai multe aparate 45%
Telefon 95% Anii 1960-1970
Picup 50-60% Anii 1960
Casetofon audio 85% Anii 1970
Aparat video 70% Anii 1970
CD-player 65% Anii 1980
Console de jocuri 30% Anii 1980

* Este vorba despre ordinul de marime, procentele variind in functie de sursele statistice.
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Tipul de terminal Ci}nine echipate Principala perioada
(in procente) de dezvoltare
minitel 30-35% Anii 1980
Calculator 20-25%
Cu CD-ROM 15% Anii 1990
Cu modem 10%

Terminalele multimedia

De citiva ani, au inceput sd apard terminale care integreazd mai multe functii. Aceastd
evolutie este in general denumitd ,,multimedia” — cu toate cd ar trebui mai curdnd numita
unimedia, din moment ce ea tinde sd inlocuiascd suporturile separate printr-unul singur.
Respectiva integrare incepe sd se realizeze in principal la calculatoare. Ultimele modele de
calculatoare sunt capabile sa citeascd CD-uri, sd se conecteze la reteaua telefonicad pentru a
servi drept minitel, fax sau robot telefonic, sau la internet. Firmele producdtoare de tele-
vizoare se pozitioneazd la randul lor pe aceeasi piatd, oferind aparate multifunctionale si
intrand astfel in concurenta cu industria informatica.

Putem prevedea cd numeroase cimine vor fi echipate cu mai multe terminale multimedia
informare (inclusiv cele care folosesc imagini animate). Ne putem imagina urmatoarea scend
in anii 2010 : in bucitirie, tatdl cautd pe internet o retetd pentru masa de seard. Negasind
nimic, el comanda o pizza si trimite prin fax planul strazii baiatului care aduce marfa si care
s-a riticit. In sufragerie, mama discuti prin videofon cu o prieteni despre meciul de fotbal
care se difuzeazd in acel moment pe un post de televiziune japonez. Nefiind de acord cu
pérerea prietenei apropo de varsta copiilor portarului, ea verificd pe un CD-ROM aceste
informatii. in camera lui, fiul isi termina de scris eseul la calculator, aruncand din cand in
cand o privire la meciul de tenis care apare intr-un colt al ecranului. Sora lui citeste
corespondenta electronicd pe care i-au trimis-o prietenii din Africa, ascultind ultimele
noutdti difuzate de un server muzical sud-american.

Aparatele portabile si mobile

Pana in prezent, consumul de informatie electronicd a fost o activitate sedentard care s-a
realizat in jurul unor echipamente fixe. Situatia s-a schimbat sub efectul conjugat a doi
factori tehnici. Pe de o parte, miniaturizarea continud a componentelor antreneaza reducerea
dimensiunilor terminalelor, crescandu-le capacitatea de portabilitate. Pe de altd parte, au fost
implementate tot mai multe retele de re-emitatoare la care te poti conecta fara fir (mobilitate).
in 1998, Motorola a inceput sa comercializeze sistemul Iridium care, datoritd celor 66 de
sateliti plasati pe orbitad joasd, iti dd posibilitatea de a telefona din orice colt al planetei. S-a
anuntat si lansarea altor ,constelatii” de acest tip: Globalstar, consortiu format in jurul
societdtii americane Loral, la care participa France Telecom (48 de sateliti), Teledisc (288 de
sateliti), Skybridge (80 de sateliti®).

Citeva milioane de indivizi posedd deja terminale portabile (mai ales telefoane - in
Franta, de exemplu, s-a ajuns de la cateva sute de mii in 1993 la 11 milioane la sfarsitul lui
1998). In 1997, au apirut ordinatoare de buzunar si in curdnd va fi posibild consultarea
instantanee a informatiilor in locuri dintre cele mai diverse. Acest lucru ar trebui sd favorizeze
aparitia unor noi practici de comunicare, asa-zis ,,nomade”, dar si a unor noi tipuri de relatii

5. Proiectele cunosc totusi dificultdti financiare din cauza amplorii investitiilor necesare si a cererii
inca reduse.
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sociale. Posibilitatea de a Iucra acasd (munca la distantd) si de a putea fi contactat in orice
moment, riscd sd steargd treptat frontiera dintre spatiul profesional sau cel amical, pe de o
parte, si spatiul familial sau privat pe de altd parte.

Marile aplicatii ale NTC

Televiziunea prin cablu :
de la teledistributie la ,,chioscul” audiovizual

Teledistributia

Televiziunea prin cablu a aparut in SUA la sfarsitul anilor 40 ca un mijloc de retransmisie
a emisiunilor prost receptionate din motive topografice. O antend colectiva, instalatd pe o
colind, alimenta prin cablu cadminele dintr-un oras sau dintr-un cartier. Initiatd de furnizorii
de programe TV, aceastd practicd a devenit o activitate de sine-stitdtoare. Au aparut societiti
de operatori prin cablu care, in schimbul unui abonament, au oferit programe din ce in ce mai
numeroase (aducand mai ales emisiuni ale posturilor de televiziune din alte regiuni).

Televiziunea comunitard

Dupa aceasta prima perioadd axatd pe calitatea receptiei si pe diversificarea alegerii de care
beneficiau telespectatorii, cablul a reintrat in atentie la inceputul anilor ’70. in SUA, dar si
in Canada si Belgia, cablul a fost perceput ca un canal care ar fi putut participa la viata
comunitatilor de cartier. Numeroase experiente legate de canalele comunitare au fost puse la
punct : retransmiterea sedintelor consiliului municipal, programe educative ale universitatilor
locale, libera expresie a asociatiilor sau chiar a simplilor cetiteni. Aceste programe au
starnit, in general, un interes slab din partea telespectatorilor, mai ales din cauza amato-
rismului lor. Totusi, difuzarea publici a unor materiale semi-profesioniste — filmate cu
camera video - si familiaritatea naturala a tinerelor generatii fatd de cultura audiovizuald ar
putea favoriza renasterea lor.

Canalele tematice

Cablul s-a dezvoltat cu adevirat abia la sfarsitul anilor *70, o datd cu introducerea canalelor
tematice. Acestea au inceput s apard in 1975 in Statele Unite si constituie astdzi unul din
principalele motive pentru care oamenii se aboneazi la cablu. Ele oferd un anumit gen de pro-
grame (sport, cinema, muzicd, informatii) si sunt oferite de societati specializate (de exemplu,
CNN, HBO sau ESPN in SUA, Planete, Canal Jimmy sau Ciné-Cinéma in Franta). Contin in
general putind publicitate sau deloc. Ele fac céiteodatd obiectul unui abonament specific
suplimentar fatd de cel la serviciul de bazi (vorbim atunci de canale optionale). La origine,
aceste canale erau oferite doar pe cablu, dar astizi majoritatea sunt difuzate si prin satelit.

Serviciile interactive

De la sfarsitul anilor *80, televiziunea prin cablu cunoaste o evolutie importantd o datd cu
introducerea unor procedee interactive. Adoptarea retelelor cu structurd in formd de stea
permite telespectatorilor sd intervind in derularea programelor. Aplicatiile prevazute sunt
numeroase : vizionarea ,la cerere” a unui film dintr-o videoteca, obtinerea de statistici in
timpul retransmisiei unui meci de tenis etc. Unii experti prevad pentru anul 2010 dezvoltarea
,chioscurilor” audiovizuale® . in acelasi mod in care ,,chioscul” telematic permite accesarea
a sute de banci de date cu ajutorul retelei telefonice, cel audiovizual va permite conectarea

* Similare chioscurilor unde, astdzi, se vinde presa (n.t.).
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la numeroase servere de imagine situate in diverse puncte ale planetei. Deja, retelele de
cablu incep sa fie folosite pentru accesarea internetului — o accesare mult mai rapida decat prin
reteaua telefonica.

Tabelul 3
Pitrunderea cablului si a satelitului in Europa
Numirul ciminelor s Procentul caminelor
. Procentul familiilor .
echipate cu TV echipate cu antene
o1e abonate la cablu .

(milioane) de satelit
Germania 34 48 30
Belgia 4 92 7
Statele Unite 96 65 15
Spania 13 3 10
Franta 22 10 10
Marea Britanie 23 6 18
Italia 21 necunoscut 6
Olanda 65 90 8

Televiziunea fara frontiere

Satelitii de telecomunicatie

Primii sateliti de comunicatie, pusi in functiune in anii *60, erau sateliti de mica putere (intre
20-50 W). De aceea, semnalul retransmis de satelit catre PAmant nu putea fi captat decét de
statii de receptie echipate cu antene foarte mari (citiva metri in diametru) si deci foarte
costisitoare. Aceste statii de receptie retransmiteau apoi semnalul, fie prin retele prin cablu,
fie prin legaturi hertziene terestre, catre destinatie. Aceastd primi generatie de sateliti era
deci utilizatd pentru legdturi de telecomunicatii, adica punct cu punct: schimb de imagini
intre posturile de televiziune, alimentarea cu programe a capului unei retele prin cablu,
legdtura intre locul unui reportaj si studiourile centrale.

Primele doud generatii de sateliti de teledifuziune directd

in anii *80, au apirut satelitii de putere mare (in general, in jur de 200 W), semnalele putind
fi receptate de antene cu diametru mic (60-90 cm), mai ieftine si mai usor de instalat pe un
acoperis. Acesti sateliti erau destinati difuzirii programelor de televiziune direct spre ciminele
telespectatorilor, fara a trece printr-o statie de receptie. Mai multi sateliti de televiziune
directd au fost lansati in 1988 si 1989 (TDF1 si 2 in Franta, Olympus si TV Sat in Germania,
Tele X in tdrile scandinave). Aceastd prima generatie de sateliti de televiziune directa, de care
nu au beneficiat decat cateva sute de mii de telespectatori, a fost repede abandonatad. Aplicand
tehnologii foarte fragile, ea prezenta intr-adevar numeroase dificultdti in functionare.

Perfectionarea si scdderea pretului antenelor parabolice a permis inlocuirea lor la inceputul
anilor 90 cu o a doua generatie de sateliti de putere medie (intre 50 si 100 W) ca Telecom 2,
Astra si Eutelsat. Difuzind intre 15 si 20 de canale de televiziune (fatd de 5 in cazul
satelitilor de televiziune directd), acesti sateliti sunt mai rentabili deoarece costurile lor de
exploatare se impart intre un numar mai mare de parteneri. Organizati in sisteme coerente
(mai multi sateliti sunt activati in diferite pozitii pe orbitd) si atingdnd astfel cvasitota-
litatea telespectatorilor europeni, ei au favorizat crearea canalelor paneuropene multilingve
ca Eurosport sau Euronews.
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Satelitii de televiziune digitald

Din 1994, asistam la aparitia unei noi generatii de sateliti. Folosind tehnologii de transmisie
digitald, acestia sunt capabili si difuzeze cateva sute de canale si constituie o concurentd
puternica pentru cablu, care avea printre alte avantaje fata de difuzarea hertziana cantitatea de
programe oferite. In Europa, doi operatori tehnici domind piata televiziunii digitale prin
satelit: SES, care exploateaza satelitii Astra, si Eutelsat, care exploateaza satelitii Hot Bird.
Acesti operatori inchiriaza capacitati de transmisie unui mare numair de operatori comerciali —
cum ar fi Canalsatellite sau TPS (Télévision par satellite) in Franta (vezi tabelul) — care ofera
pachete de canale.

Aceste pachete sunt codate si nu pot fi receptionate decét de citre telespectatorii dotati cu
un aparat de decodat si care au platit un abonament. Televiziunea digitald prin satelit este
astfel — dupd cablu - o noud formi de televiziune cu plati. Deocamdatd, procedeele de
codare nu au fost normate pe plan international. in Europa, in pofida recomandirilor Comisiei
Europene, existd trei sisteme: Viaccess, pus la punct de France Telecom, Mediaguard, al
cirui proprietar este Canal+, si Irdeto, conceput de firma Nethold. in unele tiri, cum ar fi
Franta sau Spania, telespectatorii care doresc sd receptioneze toate canalele digitale trebuie
sd cumpere mai multe decodoare.

Tabelul 4
Principalele platforme de televiziune digitald prin satelit
Numarul
Numele o Principalii < es abonatilor
platformei Tara acoperita actionari Data lansdrii (sfarsitul
anului 1998)
. Hughes
Am .
DirecTV erica Electronics, Toamna 1994 4,5
de Nord
General Motors
Primestar Cablo-operatori |, 995 2,3
americani
Canal + Franta Canal Plus Aprilie 1996 1,1
Numérique
M6, TF1, France
Télécom, France
TPS Franta Télévision, CLT, | Decembrie 1996 0,65
Lyonnaise des
eaux
Tulie 1996
DF1 Germania Kirch Abandonat in 0,04
august 1997
Via Digital Spania Telefgmca, TVE, Septembrie 1997 0,4
Televisa
Canal Satélite . Canal +, Antena . 0,6
Digital Spania 3. Prisa Februarie 1997
Stream Italia Telecom Italia Sfarsitul 1997 0,12
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Numarul
Numele . Principalii o abonatilor
platformei Tara acoperitd actionari Data lansdrii (sfarsitul
anului 1998)
News Corp.,
British Interactive . iti
. Marea Britanie Br.1 tish Telecom, Vara 1998 necunoscut
Broadcasting Midland,
Matsushita
British Digital
Brc?adcastmg Marea Britanie Granada, Carlton | Sfarsitul 1998 necunoscut
(prin unde
hertziene)

Retele planetare

Inceputurile teleinformaticii

Accesul la calculatoare indepartate a fost o preocupare constantd incid de la inceputul infor-
maticii. Pana la mijlocul anilor *70, acest acces se facea in functie de limbajul specific fiecarui
calculator. Serviciile teleinformatice nu erau in general compatibile intre ele. Pentru a utiliza
o bancd de date, era nevoie de un program de comunicatie si de un terminal adaptate la
norma specificd bancii respective. De exemplu, un cotidian trebuia sa posede mai multe
terminale si programe pentru a se conecta la diferite agentii de presa. Trebuia, de asemenea,
controlatd trecerea prin retele de comunicatie care nu fuseserd intotdeauna prevazute pentru
transmisia de date.

in consecini, costul serviciilor teleinformatice era ridicat din moment ce utilizatorii erau
nevoiti si multiplice echipamentele in functie de numirul aplicatiilor dorite. In ceea ce-i
priveste pe furnizorii de servicii, care se adresau unei clientele reduse sau segmentate,
acestia erau obligati sd practice tarife ridicate pentru a amortiza investitiile.

Episodul videotexului si al minitelului

Constienti de aceasta problema, operatorii publici de telecomunicatii din statele dezvoltate au
facut eforturi pentru a dezvolta sisteme teleinformatice universale, permitand intregii populatii
sd acceseze, prin reteaua telefonicd, o multitudine de bidnci de date cu un terminal si cu
protocoale de comunicatie standardizate.

Aceasti strategie a condus, la sfarsitul anilor *70, la lansarea programelor telematice in trei
mari tiri europene si in Canada®. Acestea se bazeazi, pe de o parte, pe o normi de transmisie
si afisaj (videotex) unicd in fiecare tara (Prestel in Marea Britanie, Bildschirmtext in Germania,
Télétel in Franta si Télidon in Canada) si, pe de alta parte, pe utilizarea unui terminal autonom
(minitel) sau a unei tastaturi conectate la televizor, dar in toate cazurile usor de utilizat.

Serviciile telematice oferite prin sistemele videotex sunt asemdndtoare celor care se
gasesc astdzi pe internet (desi mai rudimentare din punct de vedere grafic): anuare de tot
felul, ghiduri, mici anunturi, informatii despre tarife etc. Prezentindu-se sub formd de
mesagerie, ele permit de asemenea comunicarea directd intre utilizatori. Videotexul nu a
cunoscut un real succes decat in Franta, unde peste 6 milioane de familii sunt dotate cu un
minitel. In alte ¢iri, serviciile videotex au atins cel mult cateva sute de mii de utilizatori si
au fost abandonate.

6. Dar nu si in Stale Unite, din cauza existentei mai multor companii de telefonie si a unei regle-
mentdri restrictive care le interzicea sa se implice in transmiterea de servicii de informatii.
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Internetul

» De la aplicatia militard la Web

Istoria internetului poate fi impartitd in trei faze: conceput mai intdi pentru o utilizare
militard, internetul a devenit un instrument de comunicare pentru lumea universitard, inainte
de a fi accesibil publicului larg si societatilor comerciale datoritd dezvoltarii Web-ului.

La inceputul anilor ’60, RAND Corporation — un important organism de cercetare
american - isi pune problema comunicatiilor militare in cazul unui conflict nuclear si
gandeste o retea de comunicatie descentralizatd, capabild sa functioneze chiar si atunci cand
parte din componentele sale nu sunt operationale. Din punct de vedere tehnic, o asemenea
retea se bazeazi pe un sistem de noduri, capabile fiecare sd orienteze mesajele primite cétre
nodul cel mai apropiat aflat in stare de functionare si tot asa pand la destinatia finald. Sedusa
de acest concept, ARPA (Advanced Research Project Agency) din cadrul Ministerului
american al Apardrii subventioneazd, incepand din 1965, centre de cercetare universitare
pentru studierea implementarii unei astfel de retele. Botezati ARPANET, aceasta a inceput
sd functioneze la sfarsitul lui 1969, avand ca bazi centrele informatice a patru universitati
din Vest.

Treptat, noi institutii universitare se aldtura retelei ARPANET care, in 1972, numara 37 de
noduri. Conceputa pentru o aplicatie militard, ARPANET este asimilatd de mediul universitar
care o utilizeazd pentru schimburi intre echipele de cercetare. Una dintre problemele
cercetatorilor este aceea de a face sd comunice intre ele echipamente ale ciror norme nu sunt
obligatoriu compatibile si de a utiliza retele de comunicare de naturi diferite. Un grup de
lucru, International Network Working Group (INWG) a fost creat in octombrie 1972 de catre
utilizatorii retelei ARPANET. Cercetarile acestuia vor duce la stabilirea unui protocol de
comunicatie comun, botezat Transmission Control Protocol / Internet Protocol, care va fi
definitiv adoptat in 1982. Astfel s-a ndscut internetul.

Folosirea lui era insd complexd si necesita o bunid stipanire a limbajului informatic.
Aceastd barierd tehnicd va disparea incepand din 1992, cand cercetitorii de la Centrul
European de Cercetédri Nucleare (CERN) din Elvetia pun la punct un format de document,
Hypertext Markup Language. Aceastd inovatie imbundtdteste prezentarea vizuald a textelor
disponibile pe internet si usureazd navigarea intre diferite calculatoare din retea. Gratie
credrii legdturilor automate, utilizatorul, apasand pe butonul unui mouse, poate trece de la un
document stocat pe un calculator A la un alt document stocat pe calculatorul B. Acest
subansamblu al internetului, botezat Web (panza), a cunoscut o dezvoltare rapidd si a populari-
zat internetul dincolo de comunitatea universitari. In acelasi timp, internetul devine accesibil
societatilor comerciale care il folosesc pentru publicitate sau pentru vanzarea produselor.
» Functionalitati
Internetul se poate defini ca o retea a retelelor de calculatoare ce folosesc un protocol de
comunicare comun (Internet Protocol sau IP). Fiecare utilizator de internet este conectat la
un server local, care poate fi gestionat fie de un provider (in acest caz este necesar un
abonament), fie de o universitate, o institutie sau o firma. Acest server este legat la alte
servere prin retele publice sau particulare, ele insele legate unele de altele. Ca urmare a
acestei organizari, accesul la un calculator de pe internet permite, din aproape in aproape,
accesul la ansamblul celorlalte calculatoare.

Internetul ofera cinci tipuri de aplicatii :

- Consultarea de informatii sub forma de texte, fotografii, scurte secvente video sau

sunete. Dupa natura lor, aceste informatii se prezintd in formate deosebite (de exemplu,
FTP, Gopher, Web pentru texte ; MPEG pentru imagini animate).
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- Mesageria, care poate avea mai multe forme: posta electronicd de la persoand la
persoana (e-mail), grupurile de discutii (newsgroups) pe diverse teme, serviciile de
dialog in direct (Internet Relay Chat).

- Servicii tranzactionale cu ajutorul carora este posibil s comanzi un produs, in general
dand numadrul cértii de credit personale.

- Accesul la calculatoare depirtate : aplicatia Telnet, cu ajutorul cireia un utilizator se
poate conecta la un calculator mai puternic, ca si cum calculatorul sau nu ar fi decat
un simplu terminal - de exemplu, pentru a face calcule complexe sau pentru a lucra in
paralel cu alti utilizatori.

- Editarea si difuzarea de informatii : utilizatorii internetului pot si editeze si sd puni la
dispozitia celorlalti utilizatori texte, sunete, sau imagini, creAndu-gi pagini personale.

La sfarsitul lui 1998, se estima ci in jur de 100 de milioane de persoane utilizau in mod
regulat internetul. Statele Unite si Canada acopereau mai mult de jumaétate din aceasta cifra.
In schimb, in Franta, erau conectate doar 2,5 milioane de persoane.

Lexic internet

Cookies : comenzi trimise de un server internet citre calculatoarele utilizatorilor cu scopul
de a intoarce cétre acest server informatii privind continutul calculatoarelor (de exemplu,
site-urile care au fost consultate).

Posta electronica (e-mail) : sistem de schimb de mesaje. Fiecare utilizator de internet este
dotat cu o adresd in forma: nume@numele serverului.tara. Totusi, in Statele Unite,
ultimul element serveste la identificarea originii profesionale a persoanei: .edu pentru
universitate, .gov pentru administratie, .mil pentru armata, .org pentru organizatii non-
lucrative, .com pentru societate comerciala.

Client : aplicatie care permite ,citirea” informatiilor disponibile pe internet in functie de
formatul folosit pentru prezentarea si transmisia lor. Astfel, pentru a viziona fotografii,
trebuie instalat pe calculator un client capabil sa primeasca documente in format JPEG.

FTP (File Transfer Protocol) : aplicatie care permite recopierea fisierelor de pe un alt
calculator pe propriul calculator. A fost folositd mai ales la inceputul internetului pentru
difuzarea lucririlor stiintifice.

Newsgroups : grupuri de discutie ce permit afisarea sau citirea mesajelor pe teme diverse.
Existd mai multe zeci de mii grupate in categorii mari: de exemplu, comp. grupeaza
forumuri care au legaturd cu informatica, biz. pe cele de afaceri, alt. pe cele care abordeaza
subiecte alternative, marginale sau care nu intrd in nici o altd categorie (sexualitate,
fotografii de prost gust, fani ai vedetelor de cinema). Unele grupuri sunt ,moderate” :
pentru a participa la ele, trebuie sd fii autorizat de cdtre un moderator care, dacd este
cazul, filtreaza mesajele.

Furnizor de acces internet (Internet Access Provider) : societate care pune la dispozitia
publicului, printr-un abonament, un calculator cu acces la internet. Acest calculator
gazduieste curierul electronic al abonatilor séi si, eventual, paginile lor personale.

Gopher : format de prezentare a textelor si aplicatie care permite cdutarea unor fisiere
clasate sub forma listelor arborescente. Aceastd aplicatie (dominantd pand in 1993) a fost
azi inlocuitd prin Web.

HTML (HyperText Markup Language) : format utilizat pentru a compune pagini Web.
HTTP (HyperText Transport Protocol) : protocol de comunicare intre servere Web.
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IP Address : serie de patru numere — de exemplu 193.51.124 .4 - care permite identificarea
fiecarui calculator conectat la internet.

IRC (Internet Relay Chat) : serviciu care permite schimbul de mesaje in retea.

Modem (Modulator Demodulator) : aparat care permite transmiterea informatiilor intre
un calculator si reteaua telefonica. Viteza de transmisie a unui modem se masoara in bauds
sau biti. Pentru a folosi internetul cu un confort minim, este recomandat un modem de
33 600 de biti pe secunda.

Lista de difuzare : listd de indivizi, identificati prin adresa lor electronica, carora le sunt
trimise automat informatii (de exemplu, despre actualitatile din sectorul economic). Acestea
pot fi sau gratuite sau cu plata.

Motor de ciutare (search engine) : sistem de cautare prin cuvinte cheie a informatiilor
disponibile pe internet. Printre cele mai cunoscute: Yahoo, Lycos, Infoseek, Voila
(francofon).

Navigator (browser) : interfatd graficd ce usureazd consultarea majoritdtii serviciilor de
pe internet si mai ales a celui de Web. Ecranul contine meniuri si butoane pe care utili-
zatorul apasd cu mouse-ul. Netscape si Explorer (Microsoft) sunt cele mai raspandite.

Server : calculator pe care sunt stocate informatii. Serverele se diferentiaza in functie de
formatul de prezentare a acestor informatii (servere Web, Gopher, FTP etc.).

Pagini personale (home pages) : pagini concepute de citre utilizatorii de internet si care
servesc la prezentarea autorilor. Aceste pagini sunt, in general, gizduite de serverul la
care este legat utilizatorul (vezi furnizor de acces).

Portal : site (de exemplu cel al furnizorului de acces sau al motorului de cadutare) prin care
un utilizator are acces la internet. Portalurile sunt strategice, deoarece orienteaza consulta-
rile ulterioare ale utilizatorilor, si servesc drept suport publicitar.

URL (Universal Ressource Locator): adresd unicd a fiecdrei pagini de informatii
disponibila pe Web.

World Wide Web sau Web (WWW) : subansamblu al internetului care oferd documente
in format HTML. Acesta permite o mai buna prezentare graficd (imagini, cuvinte subli-
niate, culori, logo-uri sau desene etc.) si ofera legaturi automate cu documente situate pe
alte calculatoare. De exemplu, un cuvant in albastru va indica referinta la o lucrare.
Apisand pe acest cuvant, utilizatorul este conectat la un alt calculator care contine textul
acelei lucrari.

Magistralele informationale

Internetul prefigureaza retelele de comunicatie ale viitorului, numite magistrale electronice.
Acestea se vor caracteriza prin doud proprietati :

- vor fi retele polivalente si de foarte mare capacitate, capabile sa transporte in egala
masurd sunete, date si imagini. Ele vor putea fi astfel utilizate pentru o multitudine de
aplicatii: comunicatii personale sau profesionale, televiziune, lucru la distantd,
educatie, consultatii medicale la distanti etc.

- vor fi retele universale. Orice familie se va putea conecta la servere.

Primele proiecte de magistrale informationale dateazi de la mijlocul anilor ’80, cind
operatorii de telecomunicatie au inceput punerea in aplicare a retelelor numerice cu servicii
integrate (RNIS). Dezvoltarea magistralelor electronice a fost relansatd in 1993, prin decizia
Congresului american de a crea o infrastructurd nationald a informatiei (National Information
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Infrastructure sau NII). Numeroase tdri din Uniunea Europeani (prin cartea albd ,,Dezvoltare,

competitivitate si locuri de munca”, publicatd in iunie 1993), Canada si Japonia s-au angajat
in proiecte similare.

Noile imagini
Televiziunea de inaltd definitie (TVHD)

Normele actuale de difuzare de televiziune (NTSC in SUA si Japonia, PAL si SECAM in
restul lumii) au fost puse la punct acum mai bine de 25 de ani. Ele oferd, in ceea ce priveste
rezolutia, imagini de o calitate evident inferioard celor cinematografice. in plus, prezinti
diverse deficiente : palpaitul imaginilor, aparitia unor culori false intre linii.

TVHD constd in ameliorarea imaginilor de televiziune prin cresterea numarului de puncte
elementare — sau pixeli - care le compun. Un alt atribut al TVHD este formatul imaginii,
masurat prin raportul indltime/lungime : formatul actual 4/3 este inlocuit de unul 16/9 pentru
a obtine o imagine mai apropiata de vederea naturala. Scopul principal al TVHD este, totusi,
mai putin estetic $i mai mult economic : reinnoirea parcului mondial de televizoare (estimat
la 800 milioane unititi) reprezinta intr-adevar o piatd fabuloasd (2 400 miliarde de franci
pentru televizoare de 3 000 F bucata).

Intr-o primi fazi, specialistii din industrie au lucrat la procedeele analogice. La inceputul
anilor ’80, Japonia a pus la punct norma MUSE, urmatd in 1986 de europeni, cu norma
D2-Mac. Aceasta cale a fost repede abandonatd deoarece s-a observat ca viitorul televiziunii
TVHD consta in procedee digitale. SUA, initial absente din sistemul TVHD, joacd acum un
rol motor, punand in practici experienta lor in industria informatici. in 1991, FCC a lansat
un anunt de licitatie pentru definirea unei norme de televiziune digitald care a provocat o
regrupare a principalelor companii mondiale (Marea Aliantd).

Difuzarea TVHD, putin probabild inainte de 2005, necesitd satisfacerea urmaitoarelor
doua conditii : pe de o parte, punerea la punct a unor procedee de comprimare foarte com-
plexe; pe de alta parte, implicarea produciatorilor si a difuzorilor de programe. Pand in
prezent, acestia au pus accentul mai curdnd pe multiplicarea canalelor decét pe imbunétitirea
calitdtii imaginilor (vezi sectiunea despre comprimarea informatiei numerice).

Imaginile artificiale §i realitatea virtuald

Realitatea virtuala este un mod de simulare a realititii care prezintd doud caracteristici. Ea se
bazeazi, in primul rand, pe utilizarea imaginilor fabricate pe calculator, care dau iluzia rea-
lului. Respectivele imagini sunt traduse artificial cu ajutorul calculatoarelor foarte puternice.
Datoritd acestor imagini, se poate reprezenta ceea ce nu se poate inregistra cu o camera video
(de exemplu, interiorul creierului), ca si ceea ce nu s-a petrecut in mod real, dar ar putea si
se petreacd. In al doilea rand, realitatea virtuald permite intr-o anumiti misuri pitrunderea
spectatorului in imagine. Aceasta nu este o imagine ,,plati” ; ea se compune in permanentd
in functie de instructiunile date de spectator, ca si cum acesta ar fi dotat cu o cameri video
care i-ar permite sa-si orienteze privirea spre ansamblul cadrului artificial in care se afla.
Diferite procedee (ochelari care ascund tot ce nu existd in imagine, captatori senzoriali pe
corp care modificd imaginea in functie de miscarile spectatorului) méiresc aceastd impresie
de imersiune.

Aplicatiile realitdtii virtuale realizate sau in proiect sunt numeroase. Ele reprezintd o
prelungire a traditionalelor jocuri de simulare, dar cu o calitate a imaginii si o varietate de
situatii incomparabil mai ridicate. Printre cele mai cunoscute se pot aminti: vizitarea
muzeelor, modelarea arhitecturald care permite imaginarea interiorului unei case, simuldrile
profesionale ale exercitiilor militare sau ale operatiilor chirurgicale. Pentru a diminua costurile
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de productie si a accentua caracterul spectaculos al filmelor, industria cinematografica
apeleaza din ce in ce mai mult la imagini de sintezd (de exemplu, Titanic).

Realitatea virtuald modificd raportul nostru cu realitatea. Unii specialisti considera cd ar
fi vorba nu despre o revolutie tehnologicd, ci de o rupturad radicald in istoria modurilor de
reprezentare, comparabild cu aparitia alfabetului sau inventarea tiparului.

NTC si societatea

Politicile guvernamentale

Statul cu rol de reglementare

in sectorul comunicatiilor, statul exerciti in mod traditional dou3 tipuri de actiuni de
reglementare :
- una este structurald, pentru ci organizeaza accesul la piatd : alocarea frecventelor sau
a autorizatiilor de exploatare, limitarea concentririi, plafoane de participare la capitalul
intreprinderilor etc. ;
- cealaltd este ,comportamentald”, pentru cd administreaza activititile intreprinderilor :
emiterea de norme tehnice, contributia la fondurile de sustinere, cote de productie sau
programare, limitarea tarifelor etc.

Evolutia tehnologicd readuce in discutie functia de reglementare a statului in diverse
moduri. In trecut, reglementarea publici a comunicatiilor electronice era in principal
justificata de raritatea resursei hertziene : statul intervenea pentru alocarea canalelor de radio
sau de televiziune. Astazi, data fiind existenta cablului si a satelitului, nu mai exista obstacole
tehnice care sd justifice o asemenea reglementare si, daca statul intervine, o face in numele
unor conceptii politice (de exemplu, pastrarea pluralismului in informare) sau morale (inter-
zicerea imaginilor pornografice). De altfel, aparitia satelitilor si a retelelor planetare impie-
dica statele sd controleze efectiv programele receptionate de cetiteni.

Contrar unei opinii curente, liberalizarea sectorului comunicatiilor nu conduce la o lipsa
de reglementiri, ci (cel putin intr-o fazi tranzitorie) la o inflatie de reglementari. Instaurarea
concurentei efective si loiale intre firme tot mai numeroase, stabilirea unor drepturi ale
consumatorilor, evolutia tehnicd ce provoacd o convergentd a sectoarelor conduse dupi
principii diferite, toate acestea presupun elaborarea unui aparat foarte complex de reguli.

Statul cu rol de operator

Pand la mijlocul anilor ’70, sistemele de comunicatii electronice din majoritatea tarilor
europene erau exploatate de citre intreprinderi publice. Acest control era justificat, in
audiovizual, de misiunile sociale pe care le indeplinea televiziunea si, in telecomunicatii, de
existenta unui monopol natural’.

Rediscutarea acestui model tine de factori de ordin politic sau ideologic : elanul liberalis-
mului, asimilarea televiziunii cu un serviciu banal si a telespectatorului cu un consumator
suveran. La acesti factori se adauga si evolutia tehnologica ce zdruncind teoria monopolului
natural. Diminuarea costurilor de transmisie limiteazd importanta economiilor de proportii,
in timp ce dezvoltarea radiocomunicatiilor face mai usoard, din punct de vedere economic,
constituirea retelelor private alituri de reteaua publici. In Europa, de la mijlocul anilor ’80,

7. Se spune cd telecomunicatiile constituie un monopol natural deoarece, din punct de vedere econo-
mic, este mai avantajoasd instalarea unei retele unice decat a mai multor retele concurente. Acest
avantaj este datorat economiilor de anvergurd generate de o retea unici.
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majoritatea operatorilor de telecomunicatii s-au privatizat, in timp ce numeroase canale de
televiziune particulare au fost autorizate. Totusi, statul ca operator nu a disparut complet din
sectorul comunicatiilor : el continud sd exploateze canale de televiziune si este unul dintre cei
mai importanti producatori de informatii de pe internet.

Stat §i subventie

Statele sustin frecvent dezvoltarea NTC prin subventii, directe sau indirecte. O parte a
cercetdrilor fundamentale ce conduc la punerea la punct a unor noi procedee de comunicare
se efectueazd in centre publice de cercetdri (cum este CNET in Franta).

Uniunea Europeand a pus la punct diverse programe de sprijin a dezvoltarii industriei,
acoperind, in general, 50% din costurile lor de cercetare-dezvoltare. Printre acestea, se pot
aminti programul ESPRIT (European Strategy Programme of Research Development in
Information Technologies) pentru sustinerea cercetarilor de bazi privind NTC si programul
RACE (Research and Development in Advanced Communication Technologies in Europe)
pentru a sprijini punerea in aplicare a retelelor de comunicatie digitale transeuropene. Pe
planul continuturilor, programul MEDIA (Mesures pour Encourager le Développement de
I’Industrie Audiovisuelle Européenne) sustine mai ales coproductiile europene.

Statul cu rol de animator

Guvernele joacda si un rol de impulsionare in dezvoltarea NTC: organizarea unor mari
comisii de studiu, publicarea unor rapoarte (cum ar fi raportul despre informatizarea socie-
tatii, supranumit raportul Nora-Minc, in 1978), adoptarea unor programe plurianuale (ca
proiectul de infrastructurd nationald a informatiei propus de administratia Clinton in februarie
1993). Aceste activititi fixeaza obiective si planuri de actiune, dar vizeaza, de asemenea, sa
sensibilizeze societatea fatd de importanta ascunsd a NTC si sa mobilizeze energiile colective.
Astfel, Uniunea Europeana face eforturi pentru a accelera trecerea la o societate a informatiei,
cu ajutorul organismului Information Society Project Office (ISPO), insércinat cu stabilirea
contactelor intre societitile interesate si cu incurajarea experientelor novatoare. Acest rol
animator, mai mult simbolic decat instrumental, este cu atat mai important cu cat cel mai
adesea nu existd cerere prealabild pentru NTC. Societatea trebuie sa fie convinsd de necesi-
tatea si utilitatea acestor tehnologii, dar si asiguratd in legdturd cu efectele lor.

Strategiile firmelor

Articularea formd - fond

Dezvoltarea noilor tehnologii ale comunicarii necesitd cel mai adesea dezvoltarea simultand
a formelor si a continuturilor. Astfel, pentru ca utilizatorii sd se doteze cu un lector CD-ROM,
este necesar ca ei sd poatd achizitiona programe pentru a-1 face sa functioneze. Dar casele
de discuri nu vor propune un catalog de CD-uri decat dacd sunt sigure cd pot avea un
public important. Aceastd problemd, analoagd dilemei cu oul si gdina, se poate rezolva
in douda moduri :

- statul poate interveni organizand oferta de suporturi tehnice de comunicare. Aceasta
este strategia care a fost urmatd in Franta, cand s-a pus problema telematicii. Gratie
distribuirii gratuite de miniteluri, operatorii electronici, asigurati cd dispun de o masa
de utilizatori potentiali, au putut sa intreprinda investitiile necesare ofertei de servicii.

- al doilea mod este integrarea sau concentrarea verticala, in cadrul aceleiasi firme, a
activitatilor legate de forma si a celor legate de continut. Firma poate planifica o dez-
voltare coordonata a suporturilor gi a programelor corespunzatoare. Aceastd strategie
permite securizarea aproviziondrii si a debuseelor si diminueaza, pe de altd parte,
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costurile de tranzactie ale intreprinderii. Ea a fost ilustratd in 1989 de preluarea
controlului asupra casei de discuri CBS de cdtre Sony, care urmadrea sia dispund de
mari cataloage de programe pentru a facilita lansarea unor noi aparate. Dezvoltarea
postului Canal +, crearea de citre operatorii de cablu francezi a canalelor tematice
pentru a stimula abonamentele sau preluarea controlului asupra retelei ABC de citre
Disney tin de aceeasi logica.

Strategiile multimedia si convergenta

Evolutia tehnologicd obligd firmele sd-si dezvolte strategiile multimedia. Din punct de
vedere istoric, sectorul comunicarii s-a organizat in filiere independente unele de altele,
diferentiindu-se prin specificul suportului si/sau al retelei utilizate pentru difuzarea informa-
tiei. O strategie multimedia consta in a fi prezent in mai multe din aceste filiere. Aceastd
integrare orizontald genereazda economii de anvergurd (scope economies) datorate utilizarii
acelorasi echipamente sau resurse umane pentru a oferi o gamd de servicii sau produse
distincte. Crearea de citre presa scrisd a revistelor electronice pe internet, investitiile in
retelele de cablu ale operatorilor de telecomunicatii tin, de exemplu, de o asemenea strategie.

Digitizarea informatiei anuntd o etapd noud in strategiile multimedia, din moment ce
aceleasi retele si aceleasi echipamente de receptie vor permite accesul la texte, sunete sau
imagini care sunt astdzi vehiculate de suporturi diferite. Totusi, aceastd convergentd se
loveste de obstacole de reglementare (limitarea, prin lege, a participdrilor aceleiasi firme in
mai multe sectoare) si mai ales organizationale (diferente culturale intre intreprinderi din
audiovizual si din informaticd, de exemplu).

Importanta normelor

Digitizarea retelelor si a instrumentelor de comunicare nu este decit in aparentd un limbaj
universal. Dacd sunt utilizate aceleasi litere (bitii), cuvintele si gramaticile nu sunt neaparat
identice. Retelele si instrumentele de comunicare utilizeazi frecvent norme incompatibile. Cand
apare o noud tehnologie de comunicare, producitorii care sunt la originea ei cautd adesea sa se
protejeze de concurentd prin elaborarea de norme specifice, ai caror proprietari devin. Céte-
odatd, guvernele sunt cele care emit norme internationale pentru a-si proteja piata internd.

Istoria instrumentelor de comunicare abundi in exemple de incompatibilitate intre echipa-
mentele destinate unei anumite folosinte. Lumea utilizatorilor s-a impartit astfel : intre PAL,
SECAM si NTSC pentru televiziunea in culori; intre IBM si Mac pentru informatica ; intre
VHS, Betamax si V2000 pentru video ; intre Télétel si Prestel pentru telematica. De fiecare data,
o compatibilitate minim3 a triumfat in cele din urmai, fie prin jocul pietei, care a dus la impu-
nerea unui anumit standard (videocasetofonul), fie prin comercializarea terminalelor multi-
-standard (televiziune si telematicd), fie prin concertarea producatorilor (informaticd, TVHD).

Difuzarea noilor tehnologii ale comunicdrii

Schema clasicd : curba in formd de S

Difuzarea unei inovatii tehnice intr-o societate este adesea reprezentatd ca o curba in forma
de S. Aceasta masoarda numarul cumulat de persoane dintr-o populatie datd care au adoptat
inovatia respectivd. Studii de caz avand ca obiect inovatii foarte diverse au demonstrat ci
adoptarea unei inovatii este conditionati de factori sociodemografici. In general, persoanele
tinere, care trdiesc in mediul urban si au absolvit o formd de invitimant superior, adopta o
inovatie mai repede decat persoanele in varsta, care trdiesc in mediul rural si sunt mai putin
instruite. Acest lucru a putut fi observat in ceea ce priveste magnetoscopul, walkman-ul sau
CD-player-ul. Studiile legate de difuzare au subliniat, pe de altd parte, importanta in acest
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sens a canalelor de comunicare cum sunt mass-media sau relatiile interpersonale. Aceste
canale dau informatii despre inovatie si permit sd i se observe avantajele si inconvenientele.

In realitate, modelul nu se verifici intotdeauna. Variabilele sociodemografice evolueazi
uneori in directii imprevizibile : astfel, in Franta, achizitionarea antenelor parabolice este
mult mai puternici in mediile modeste ale periferiilor decét in familiile urbane instirite®.
O altd limitd a modelului este ca acesta considera inovatia imuabila, in timp ce, in practici,
inovatia se modifica adesea in timp si este supusa perfectiondrilor tehnice. Difuzarea nu mai
are, astfel, ca obiect, inovatia de la inceput.

Obstacole organizationale §i sociale

Difuzarea NTC se loveste adesea de obstacole organizationale sau de rezistente sociale. Astfel,
in numeroase intreprinderi de presd, introducerea informaticii a fost dificild din cauza opozi-
tiei acelora (muncitorii tipografi, linotipisti) care riscau sd-si piardd locul de munca ori
statutul, sau care erau nevoiti si-si schimbe calificarea. in acelasi mod, desi tehnologia
cablului era disponibild incad din anii *50, dezvoltarea acestui suport a fost blocata in Europa
de guverne, cu scopul de a pastra monopolul statului asupra audiovizualului.

In general, aparitia NTC nelinisteste adesea pe numerosii actori ale ciror pozitii sunt
astfel amenintate : presa scrisd, care se teme de o ,,subtiere” a incasdrilor ei; distribuitorii
de programe, care sunt nevoiti sd imparta piata televiziunii cu alti operatori ; oamenii politici,
care cautd mereu sd controleze presupusa influentd a mass-madia asupra opiniilor.

Deplasdri §i deturndri

Alaturi de aceste rezistente sau obstacole sociale — care incetinesc difuzarea NTC fird a o
intrerupe neaparat —, sociologii care studiaza difuzarea inovatiilor au evidentiat fenomene de
deplasare sau de deturnare a modurilor de utilizare. Intre utilizirile imaginate sau previzute
de catre ingineri si cele care se impun efectiv in societate existd rar o echivalentd. Astfel,
telefonul a fost mai intdi gandit ca instrument pentru retransmiterea spectacolelor de opera
sau a concertelor, inainte de a deveni un mijloc de comunicare interpersonala. La fel, cei care
au conceput Télétel-ul nu anticipau mesageriile vocale. Utilizatorii NTC nu sunt inerti; ei
sunt capabili, intr-o anumitd masurd, sid-si insuseascd instrumentele care le sunt oferite
pentru a le da utilizari neasteptate.

Utilizarile NTC

Madrirea numdrului de optiuni

Aparitia pe piatd a unor noi suporturi de stocare (optice sau informatice) si de difuzare (cablu
si sateliti), ca si progresele realizate in materie de transmisie, fac posibild, din punct de
vedere tehnic, o ofertd aproape nelimitatd de informatii. Aceastd evolutie este sensibild in
mod deosebit in domeniul audiovizual. in primii 40 de ani, televiziunea a functionat sub un
regim de penurie. Pand in 1985, Franta nu dispunea decéat de trei canale de televiziune si de
cateva statii radio. Telespectatorii secolului XXI vor avea acces la cateva sute de canale iar
retelele electronice vor pune la dispozitia fiecaruia cele mai mari biblioteci ale lumii.
Aceastd abundenta poate avea repercusiuni majore asupra raportului nostru cu informatia.
Definitia obiectivitatii si a pluralismului, conceptia influentei mass-media asupra opiniei nu
mai au acelasi sens cand, intr-o tard, se trece de la un canal de televiziune - unica fereastra spre
lume - la céteva zeci, care oferd viziuni concurente, dacid nu chiar multiple, ale realitatii.

8. Faptul se explicd prin dorinta locuitorilor din periferii de a receptiona canale strdine, nedifuzate
de retelele de cablu.



108 INDUSTRIA MASS-MEDIA

Interactivitatea

Se spune adesea cd noile tehnologii de comunicare favorizeazi interactivitatea, dar aceastd
notiune este inseldtoare. Dupd cum a ardtat sociologia receptarii, orice persoana care priveste,
chiar si pasiv, la televizor, este intr-un fel activd, in sensul cid ea interpreteaza imaginea care
ii este datd. Aceastd interactiune invizibild este cu atat mai intensd cu cat polisemia progra-
mului este mai bogatd. Drept urmare, a privi un film implica o activitate calitativ superioara
celei implicate de un joc video si pe care o vom califica, totusi, mai degraba drept interactiva.

Ceea ce numim interactivitate nu desemneaza, in general, decat o posibilitate de selectie.
Selectivitatea a fost la inceput rudimentard, in anii 80, o datd cu telecomanda care a
modificat modul de a privi la televizor prin aparitia fenomenului de zapping. NTC ofera
astazi o selectivitate mai mare. Ea poate viza momentul cand vom privi un anumit program :
este cazul televiziunii la cerere, care permite telespectatorului si comande dintr-o banci de
imagini programul pe care vrea sd il vizioneze. Ea poate si trimitd si la posibilitatea de a
interveni in desfasurarea unui program : de exemplu, telespectatorul poate alege un unghi sau
altul de vizionare in timpul unei transmisii sportive. Totusi, libertatea utilizatorului nu este
decat una relativa : optiunile posibile au fost deja prevazute de catre realizatorul programului
de o manierd explicitd (meniuri) sau implicitd (jocuri video).

Mesageria reprezinti gradul cel mai ridicat de interactivitate. In acest caz, utilizatorii nu
se limiteaza la emiterea de informatii care comanda ordinea aparitiei imaginilor sau a datelor
unui program : ei construiesc si continutul a ceea ce este comunicat.

Caracterul de ,,marfd” al informatiei

Presa scrisd sau televiziunea depind acum de o economie specifica. Cititorii sau telespectatorii
nu asigurd decdt o parte din finantare, iar incasirile nu depind decdt in mod indirect de
consum’.

NTC repun in discutie acest model si favorizeazd transformarea informatiei in ,,marfa”,
asimilarea ei cu un serviciu obisnuit. Noile tehnologii permit, intr-adevir, criptarea infor-
matiilor si limitarea distributiei lor doar la persoanele care au plitit pentru a le obtine.
Transformarea informatiei in marfd poate lua mai multe forme: canale de televiziune sau
servicii internet cu abonament (se cumpara dreptul de acces pentru o duratd determinatd) ;
plata de vizionare sau pay-per-view, prin care telespectatorul cumpara dreptul de a urmari un
anumit program (film, intrecere sportivd, magazin) ; ,,chiosc” telematic, in care pretul platit
pentru a obtine informatii variaza dupa timpul de consultare.

Transformarea informatiei in marfa a atins televiziunea mai intai prin intermediul cablului,
apoi prin satelitii digitali. Se estimeazd ci, in anul 2005, peste 50% din resursele audio-
vizualului vor proveni din abonamente sau din plata pe sedintd. Transformarea se refera si la
date : in Franta, minitelul a dus la convertirea in produse platite a informatiilor care erau de
obicei furnizate gratuit (cum ar fi mersul trenurilor). in acelasi fel, internetul tinde sa se
comercializeze, o datd cu inmultirea site-urilor cu plata.

9. Inclusiv in cazul canalelor cu abonament : clientul pliteste dreptul de acces la un ansamblu de
programe, independent de timpul pe care il va consacra vizionarii lor.
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Efectele NTC

Protejarea informatiilor

Integritatea operelor §i drepturile de autor

NTC riscd sa pund din nou in discutie notiunea de opera si drepturile care ii sunt atasate, in
diferite moduri. In primul rdnd, cum s fixezi remuneratiile autorilor ? Dezvoltarea magistra-
lelor electronice care ofera acces la bdncile de imagini, de sunete sau de date va face
preponderentd difuzarea fatd de reproducerea (vinzarea) suporturilor materiale. Dreptul de
autor, bazat pe modelul cartii, va trebui adaptat tinindu-se cont de dematerializarea infor-
matiei. Chiar si in acest caz, va fi oare posibil controlul utilizarilor unei opere de-a lungul
retelelor internationale sau al copiilor ficute cu aparate tot mai performante si tot mai putin
costisitoare ?

Cum si protejezi dreptul moral al autorilor ? Trecerea filmelor alb-negru in filme color
nu este decat inceputul numeroaselor manipuldri pe care le vor putea suporta imaginile.
Calculatoarele ne vor permite si fragmentdm sunetele oricdrei melodii si sd extragem
fragmente din ea pentru a compune o alta. Cat despre interactivitate, ea comportd o diluare
a notiunilor de opera si autor : programul interactiv nu mai existd in sine — ca o carte sau un
disc -, ci doar prin multiplele utilizéri care, in mod constant, 1i modifica continutul.

Confidentialitatea datelor personale

NTC pot constitui si 0 amenintare pentru viata privatd a utilizatorilor. Devenind interactive,
retelele de cablu permit vizualizarea instantanee a imaginilor la care se uitd telespectatorii.
Pe internet, diverse dispozitive cum sunt asa-numitele cookies trimit citre servere informatii
despre site-urile consultate de internauti. Accesul la anumite site-uri nu este posibil decat
dacd se completeazd in prealabil un chestionar. Intel comercializeazd din 1999 un nou
microprocesor care identifica fiecare calculator atunci cand acesta se conecteazi la internet.

Pentru moment, aceste practici au un scop comercial : clasificarea internautilor in functie
de comportamentul de consum, cu scopul de a le adresa propuneri de servicii sau reclame
care si-i intereseze. Ne putem insa astepta la anumite derapaje, cum ar fi stabilirea profilurilor
de risc pe criterii etnice (aceste lucru putidnd fi cunoscut prin intermediul site-urilor
consultate). Ar putea, de asemenea, aparea probleme in cazul utilizérii in scopuri politice a
acestor clasificri.

Socul culturilor nationale

Diversificare sau omogenitate culturald ?

Pana la sfarsitul anilor 70, sistemele mediatice functionau in cadre aproape exclusiv
nationale. NTC favorizeazid o internationalizare a fluxului de informatii. Satelitii difuzeaza
noi imagini in tari care trdiau cu unul sau doud canale de televiziune. Retelele de telecomuni-
catii permit accesul la comori de stiintd situate la celalalt capat al planetei. Aceastd depasire
a frontierelor nationale, care provoaci socuri culturale inedite (atunci cind, de exemplu, ascen-
siunea integrismului musulman in tdrile arabe se confruntd cu hedonismul sau conceptiile
despre drepturile omului din tarile occidentale), poate fi perceputd ca un factor de libertate
si imbogitire spirituald sau, dimpotriva, ca un factor de aservire culturala si ca o amenintare.

Pe de o parte, NTC deschid ferestre spre alte lumi, favorizeaza cunoasterea altor moduri
de a trdi sau de a gandi si, poate, o mai bund intelegere intre popoare. Pe de altd parte,
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internationalizarea fluxurilor mediatice se face mai ales in avantajul citorva state. Tdrile care
importd imagini sau date se tem cd NTC vor avea efecte nefaste asupra modului lor de viatd
sau ci le vor impune o viziune asupra lumii strdini de cultura lor™.

Reglementarea continuturilor

Cum putem reglementa acest soc dintre culturi ? Unele tiri tind si limiteze accesul la imagini
sau la informatii venite din alte parti, interziciAnd sau restrangand folosirea antenelor
parabolice (China, Iran, Algeria, Arabia Sauditd) ori limitand accesul la internet (Singapore,
Cuba, dar si Germania). Totusi, aceste reglementdri pur nationale sunt adesea sortite esecului
deoarece, din punct de vedere tehnic, ele pot fi evitate.

Elaborarea unor reglementdri internationale este dificila, deoarece tdrile nu au aceleasi
norme culturale, nici aceleasi traditii juridice cu privire la circulatia informatiei. De exemplu,
numeroase tari europene interzic exprimarea ideilor rasiste, exprimare care, in Statele Unite,
este protejatd de Primul Amendament din Constitutie. De aceea, se observa orientarea catre
solutii mai pragmatice care se bazeaza pe autodisciplina furnizorilor de informatie (acestia
ar trebui sda se angajeze sa respecte coduri de bund purtare sau carte deontologice) ori pe
autocontrolul utilizatorilor (gratie sistemelor de filtrare care permit refuzarea unor informatii
sau imagini).

Sfarsitul mediatorilor ?

Agora electronicd

Dezvoltarea fard precedent a retelelor favorizeaza o crestere a ofertei de programe care,
combinatd cu aplicarea procedurilor interactive, antreneazd comportamente de ascultare
fragmentate si originale. Aceastd evolutie pare sd conduca la o deplasare a functiei de
programare spre aval. Utilizatorul nu mai este dependent de alegerile ficute in amonte de
cativa furnizori de informatie, ci cautd liber in cataloage vaste imaginile sau datele de care
are nevoie. NTC par sd dea fiecdruia posibilitatea de a deveni, la randul sdu, emitdtor de
informatii : o datd cu magistralele electronice, vom putea scrie un poem pe care sid-1 difuzam
in lumea intreagd sau vom putea alimenta o bancid de imagini cu mici reportaje realizate cu
o videocamera.

Aparitia noilor mediatori

Sa fie oare acesta sfarsitul mediatorilor : ziaristi care triazd comunicatele de la agentiile
pentru a le prezenta sub o formi ierarhizatd, societdti de televiziune care selecteaza si orga-
nizeazd in grile un ansamblu de programe, editorul care alege din zeci de manuscrise pe cel
pe care-1 va publica? Nimic nu este mai putin sigur. Furnizdnd informatii din abundenta,
NTC creeazd problema accesului la informatia pertinentd : aceea de care avem nevoie pentru
un anume scop. Cum s-o reperezi in sutele de béanci de date ? Paradoxal, noile mijloace de
comunicare de masa ar putea s reabiliteze, sub forme noi, functia de organizator si ,,editor”
indeplinitd de vechile mijloace. Astfel, pe internet se stabilesc sisteme de intermediere
(programe de navigare, motoare de cdutare, portaluri) care selectioneaza si filtreaza infor-
matiile in functie de nevoile utilizatorilor.

10. Atitudinea Frantei este elocventd pentru efectele ambigue ale internationalizirii comunicdrii : ne
bucuram de faptul cd NTC-urile participa la dezvoltarea culturii franceze sau europene, dar multe
voci denuntd imperialismul cultural american care ne-ar ameninta prin intermediul satelitilor.
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Sat planetar sau lume duald?

Mitul satului global

Acum mai bine de treizeci de ani, McLuhan prezicea aparitia unui sat global, in care fiecare
ar regdsi, gratie mijloacelor electronice de comunicare, cédldura societdtii tribale. Formula
este seducidtoare, dar departe de realitate. Din 5,5 miliarde de locuitori ai planetei noastre,
doar o zecime poate produce si prelucra informatia. Retelele de telecomunicatie sunt inca
subdezvoltate in Europa de Est si in America Latind, chiar rudimentare in Africa. Informatica
individuald ramane putin raspanditd chiar si in tarile industrializate. Doar radioul, televi-
ziunea §i, intr-o mai mica masurd, aparatele de reproducere a sunetului apar ca mijloace de
comunicare universale. In sfarsit, 90% din planeti urmireste de fapt intensa activitate
eletronicd a vreo 15 tari.

Un acces inegal la societatea informationald

NTC inldturd obstacolele tehnice in comunicarea planetard, dar nu si obstacolele economice
sau culturale. Utilizarea noilor mijloace necesitd mai intdi resurse financiare (pentru a
achizitiona echipamente si programe). Ea cere apoi un nivel minim de educatie atunci cand
este vorba despre orientarea printre numeroase surse de informare, scrise si complexe, cum
ar fi internetul.

Astfel, accesul la societatea informationald este pentru moment inegal si duce la aparitia
unei duble rupturi: pe verticald sau geografica, intre tirile din Nord si cele din Sud; pe
orizontald, in interiorul fiecdrei tiri, intre cei pe care ii numim uneori ,info-bogatii” si
»info-sdracii”. Pentru a corecta aceasta situatie, unele tiri au introdus in scoli programe de
pregitire in NTC, dar acestea nu vor rezolva inegalititile economice in fata informatiei,
inegalitdti care se multiplicd din cauza permanentei transformari in marfd a mijloacelor de
comunicare de masa $i a comunicarii.

Concluzie

Cum va ardta in viitor societatea informationald? Orice abordare de perspectiva asupra
efectelor NTC este delicatd. Impactul mass-media asupra modurilor noastre de a trii si de a
gandi nu este niciodatd imediat: el se produce pe o perioada lungd, probabil una sau doua
generatii. in plus, nu se stie sub ce forma se vor difuza efectiv NTC, tinind cont de
fenomenele de deplasare a utilizdrii sau de rezistentele sociale pe care le pot genera.

NTC nu contin un model social unic. Dupa cum au aratat, acum patruzeci de ani, Jacques
Ellul si, mai recent, cercetdrile de sociologie a inovatiilor, orice noud tehnologie are o ambi-
valentd fundamentald : este in acelasi timp producidtoare de beneficii si de costuri, de solutii
si de probleme, de impact pozitiv si negativ. Tipul de societate pe care il vor genera NTC va
fi deci rezultatul raporturilor de fortd si al echilibrelor care se stabilesc intre strategiile
firmelor, comportamentele utilizatorilor si interventiile statelor sau ale autoritatilor cu functie
de reglementare. Depinde de fiecare dintre noi, in calitate de cetdteni si consumatori, daca
societatea informationald va deveni mai curand o versiune electronica a democratiei ateniene
sau, din contra, o adeverire a profetiei lui Orwel despre Big Brother".

11. in romanul Nineteen Eighty Four (1984) al lui George Orwell (1949).
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Capitolul 7

DIMENSIUNEA ECONOMICA
A MASS-MEDIA

Nadine Toussaint-Desmoulins

Abordarea din perspectivda economicd a mass-media pare tardivd in fata mizelor pe care
le reprezintd presa si audiovizualul in zorii secolului XX. A trebuit sd asteptdm sfarsitul
anilor 60 pentru a ne pune intrebari in legdturd cu importanta si strategiile economice ale
mass-media, ale cdror functii sociopolitice sunt astfel configurate incat unii nu indraznesc
incd sd le asimileze unor ,,industrii” obisnuite. Este clar astizi cd presa, radioul, televiziunea
(si cinematograful, de care este legatd) n-ar putea sd se sustragd unei analize economice,
avand in vedere atat importanta mijloacelor utilizate pentru productie si difuzare, cat si spe-
cificul cererii si ofertei sau strategiile de dezvoltare adoptate de intreprinderile mediatice.

Importanta mijloacelor utilizate

Campul de analiza a activitdtilor mediatice

Intreprinderile mediatice

in sensul restrans al termenului, analiza activititilor de presi, radio si televiziune se poate
cantona in studiul acelor intreprinderi specializate, insarcinate in acelagi timp cu conceperea,
fabricarea si difuzarea, intermitente sau continue, ale textului scris, ale sunetului si/sau ale
imaginii. Aceastd viziune se dovedeste totusi limitata.

Dacd, in sensul strict al termenului, intreprinderile mediatice sunt intreprinderi speciali-
zate, bunurile materiale (publicatii) sau nemateriale (emisiuni) pe care le propun sunt adesea
vectorii unui continut pe care aceste intreprinderi nu l-au creat neaparat ele insele : uneori,
ele nu fac decat sa asambleze produsele create de altii. Astfel, in audiovizual, ceea ce
utilizatorii percep ca un ,lant” nu este adesea decat rezultatul unei asambliri concepute de
»programatorii” insarcinati sd imagineze o ,,grild de programe” - o succesiune de segmente
orare consacrate unor continuturi diverse, a ciror provenientd poate fi variabild. Aceastd
practicd se intdlneste si in presa scrisd, unde o macheta reuneste texte si ilustratii care nu sunt
neapdrat realizate de intreprinderea ce editeaza publicatia. Mass-media pot deci si utilizeze
o productie originald creatd de alte sectoare de activitate, adeseori inrudite. De aceea, se
cuvine si fie luata in considerare activitatea din amonte de aceste intreprinderi de presa. La
fel, in aval de procesul de productie, adicd in stadiul difuzirii, intreprinderile mediatice pot
recurge la interventii externe. Aceasta extindere a cAmpului de analiza, chiar daca antreneaza
o delimitare mai vagd a sectorului vizat, permite o mai bund intelegere a importantei mass-
-media s§i a logicii procesului lor de concentrare si diversificare.
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In amonte de intreprinderile mediatice

Apar doud aspecte: unul legat de conceperea continutului, celdlalt de productia fizica a
suportului.
» Continutul
In primul rand, continutul mass-media poate urmiri numeroase domenii de informare :
politic, economic, social, cultural, sportiv, care corespund obiectivelor generale ale media
(sa informeze, sa educe, si distreze). in al doilea rand, din ratiuni economice (incapacitatea
de a oferi produse la preturi accesibile maselor), mass-media au recurs la o ,,piatd secundara”,
cea a micii $i marii publicitdti, care oferd, in afara unei finantdri complementare (uneori
exclusivd), un continut adesea important.

Se cuvine deci sd largim campul de analiza cel putin cu urmatoarele activitati :

e Agentii de presd, binci de date, agentii si regii publicitare,

agentii de achizitie de spatiu publicitar

Fie cid este vorba despre presa scrisd sau despre audiovizual, mass-media apeleaza la
intreprinderi specializate in furnizarea de informatii brute. Agentiile sunt fie generaliste, fie
specializate dupa continut sau suport (text, imagine, sunet). Ele furnizeazd ingrediente,
adesea produse finite, care, gratie procedeelor tehnice de transmisie (satelit, redactare infor-
matizatd), pot fi integrate direct in jurnal sau in emisiunile radio si de televiziune. Bancile de
date, adesea foarte specializate, indeplinesc o functie similard. Cat despre intermediarii din
publicitate, regiile si centralele de achizitie sunt insdrcinate sd vanda spatiu publicitar si sa
colecteze mesajele publicitare in forme variate (text ilustrat sau nu, spot, jingle muzical, chiar
emisiune prefabricatd) concepute de agentiile de publicitate si al cdror suport de difuzare este
reprezentat de mass-media.

e Activitati artistice, culturale, sportive

Din motive ce tin in mare parte de costul ridicat al productiilor originale, dar si pentru a
raspunde cererii consumatorilor, mass-media au tendinta de a-si cduta continutul in activitatea
unor intreprinderi de creatie. Pentru presa scrisd, acestea ar insemna editarea (pentru
foiletoane sau benzi desenate), in timp ce audiovizualul dispune de o paletd foarte larga:
industria discurilor, a casetelor, a videoclipurilor, producitorii independenti si, bineinteles,
cinematografia. La randul lor, activititile artistice pot acorda gestiunea patrimoniului lor
unor societdti particulare ce detin drepturi de difuzare. Aceastd recurgere la activititi conexe
poate reprezenta si altceva decat simpla difuzare a unui produs finit, putdnd consta - prin
intermediul unor eforturi tehnice si plata unor drepturi — din inregistrarea unor spectacole :
teatru, muzicd, dans, varietdti, sport. Cel din urma ocupa un loc deosebit in economia
televiziunii. in misura in care anumite sporturi genereazi cote de audientd importante,
organizatorii competitiilor au marit considerabil drepturile de difuzare de-a lungul timpului,
stimuldnd in acelasi timp concurenta intre canalele avide de exclusivitate. Acest lucru a
determinat unele canale si preia controlul asupra federatiilor (cum se intimplda mai ales in
cazul fotbalului si al rugbyului). De aceea, legiturile economice dintre sport si televiziune
sunt din ce in ce mai stranse.
> Suportul material
Realizarea continutului, fie cd este vorba despre creatie sau asamblare, reclami utilizarea
unor materii prime si materiale pe care intreprinderile mediatice le vor achizitiona sau
inchiria de la intreprinderi specializate.

In presa scrisi, filiera cuprinde mai multe etape : culegere, tiparire, brosare. Toate aceste
operatiuni necesitd materii prime : hértie si cerneald in primul radnd, dar si materiale a ciror
productie nu este destinatd numai intreprinderilor de presa. Tipografiile solicitate de presa
pot lucra si pentru alti clienti.
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In audiovizual, filiera merge de la peliculi sau bandi magnetici pani la produsul finit,
trecand prin materiale si studiouri de inregistrare, de montaj si de mixaj, care, la randul lor,
pot lucra nu numai pentru radio si televiziune, ci si pentru cinematografie, filme documentare
sau publicitate.

In aval de intreprinderile mediatice

O data realizat continutul, el trebuie difuzat. Si aici, intreprinderile mediatice pot sau trebuie
sd recurgd la activitdti complementare, situate in aval de ele. Se cuvine totusi sa facem o
distinctie intre distributia presei scrise si difuzarea audiovizualului.

In presa scrisa, rari sunt editorii care preiau totalitatea operatiunilor ce permit dirijarea
exemplarelor tiparite pand la cititori. Aceste operatiuni pot fi incredintate altor intreprinderi
sau servicii: firme de distributie, mesagerii si serviciul postal pentru triere si transport;
depozitari sau diversi vanzatori pentru vinzarea cu amanuntul, care riméne cea mai raspandita
in Franta, in timp ce in Japonia si in tirile scandinave 90% din exemplarele presei cotidiene
sunt livrate la domiciliu.

in audiovizual, fie ci este vorba despre transmisii in direct sau despre emisiuni inregistrate,
difuzorii sunt adesea dependenti de intreprinderi specializate (telecomunicatii, societati de
cablu) putine la numar, date fiind costurile de instalare si de intretinere a retelelor hertziene,
de cablu sau prin satelit. Sd nu uitdm ca si utilizatorul trebuie sd dispund de material de
receptie dotat cu antene parabolice sau, eventual, cu un decodor. La acesta se adauga
aparatura pentru inregistrare si redare a sunetului si a imaginii, precum si calculatoare pentru
a putea accesa internetul. In consecinti, activitatea audiovizualului este strins legati de
industria electronica si informatica si, in aceeasi masura, de sistemele de comercializare,
inchiriere si reparatii.

Reperajul statistic

Evaluarea ponderii economice a activititilor mediatice pune deci o serie de probleme delicate
legate de diverse obstacole.

Intrepitrunderea activititilor intreprinderilor impiedici orice evaluare precisi, atit a
angajatilor in mass-media, cit si a cifrelor de afaceri. Aceasta dificultate este accentuatd si de
intruziunea crescanda a operatorilor externi in acest domeniu: colectivitati locale, intre-
prinderi, partide politice sau asociatii. Toti acestia produc mass-media (presa municipalid sau
politicd) al caror buget, adesea deficitar, este integrat in propria lor activitate si ramane putin
cunoscut. Adesea statul intervine, ca si in alte sectoare, direct sau indirect, in functionarea
economica a mijloacelor de informare: exonerdrile sau tarifarile favorabile si subventiile
micsoreaza cheltuielile, insd participarea sa la capitalul unor intreprinderi mediatice com-
plicd lucrurile.

in fine, lumea mass-media, atat de avidi s3 divulge informatii despre ceilalti, raméne
ostild investigatiilor ce o privesc.

De aceea, situdndu-ne mai degrabd in aval, putem avea o viziune globald a economiei
mass-media. Se cuvine deci sa studiem datele privitoare la cele doua piete: cea a consu-
matorilor, in sensul economic al termenului (cei ce ,cumpadra” sau cel putin plitesc pentru
mass-media), si cea a cumparatorilor de spatiu publicitar (cei ce platesc pentru a difuza
publicitate sau mici anunturi), stiind ca din ansamblul acestor cheltuieli, adesea doar estimate,
efectuate de consumatori sau cumparitori de spatiu publicitar si intreprinderile mediatice
propriu-zise, unele sume intrd in profitul retelelor de vanzare si al intermediarilor din
publicitate, nealimentand bugetele mass-media.
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Intreprinderile - productie si efective

Reperarea numirului de intreprinderi ce opereazi in acest sector nu are o mare semnificatie.
In fapt, organizarea mass-media este tributari nu numai economiei unei tiri, ci si tehnologiei
care oferd posibilitatea de a crea unele tipuri de media (astfel, numarul emititoarelor era
limitat pana nu demult de modul de utilizare al frecventelor hertziene), si mai ales legislatiei.

Presa franceza este de mult timp o activitate liberad si privatd, ceea ce explicd numarul
foarte mare de intreprinderi specializate : mai multe sute, dintre care circa 420 au peste
doudzeci de angajati. Audiovizualul a trebuit si astepte inceputul anilor ’80 pentru a
vedea sfargitul regimului de monopol public. Chiar si acum, daca este relativ usor si
creezi un post de radio (de unde si existenta a aproape 1600 de statii private), crearea unui
canal TV trebuie sd urmeze o reglementare rigida. Aceasta explicd, dincolo de problemele
financiare, de ce Franta nu dispune, la sfarsitul anilor *90, decat de sase canale TV hertziene
nationale, de ceva mai multe televiziuni private locale, dar de un numar crescand de tele-
viziuni prin satelit si cablu, in special tematice, fie ele internationale, nationale sau locale.
Mult mai numeroase sunt societdtile de productie, adesea specializate intr-un anumit tip
de programe. Celor cateva societdti de productie, filiale ale marilor canale TV sau legate
de cinematografie, li s-au aldturat un numair crescand de noi producitori: vedete ale
marelui sau micului ecran si din lumea spectacolului, filiale ale investitorilor financiari
sau industriali care isi creeaza propria societate de productie. Astfel, CNC (Centrul
National al Cinematografiei) a recenzat in 1997 peste 600 de intreprinderi avind drept
activitate principald productia de programe televizuale, cu o cifra de afaceri de circa 11
miliarde de franci, dublul celei a cinematografiei.

Cat despre agentiile de presd, numadrul lor exact este greu de stabilit din cauza extra-
ordinarei lor diversitdti: cea mai importantd este, de departe, Agentia France Presse,
care are aproape 2 000 de salariati si al cdrei buget depasea in 1998 suma de 1,2 miliarde
de franci.

Evaluarea productiei este si ea delicatd. Pentru presa scrisd se poate incerca recenzarea
numirului de titluri publicate, dar totalul nu este cunoscut exact. in Franta, el merge de
la 40 000 de periodice recenzate prin depozit legal - din care mare parte sunt mici foi,
adesea efemere, care nu sunt produse de intreprinderi de presd - pand la 3 000 de
publicatii destinate comercializarii (dintre care 370 gratuite), scoase de editori profe-
sionisti, cu numai 12 cotidiene nationale (socotind si presa specializatd) si aproximativ
60 de cotidiene provinciale de informare generald si politica.

Cifra tirajului este elementul cel mai semnificativ pentru ,,productia de presa”. Ea se
ridica, in 1997, la circa 8,12 miliarde de exemplare (numai pentru cele 3 000 de , titluri
de editor™) sau 6,25 miliarde fard a socoti si exemplarele gratuite. Trebuie remarcat totusi
ca aceste cifre sunt cu mult inferioare celor din tarile vecine (Marea Britanie si Germania),
in special din cauza tirajelor reduse ale presei cotidiene franceze.

Tirajul, difuzarea si audienta cotidienelor nationale franceze (1998)

Difuzare Publicul
Publicatia Tiraj plititi totali (populatia
Franta Franta+ strainitate de peste 15 ani)
Aujourd’hui 190 640 112 199 112 616 302 000
La Croix” 113 065 83 466 89 557 320 000
Les Echos 176 592 111 860 137 542 754 000
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Difuzare Publicul
Publicatia Tiraj plititi totali (populatia
Franta Franta+ striinitate de peste 15 ani)

L’Equipe 572 986 391 924 407 669 2 522 000
Le Figaro® 478 531 346 472 366 175 1 380 000
France-Soir" 264 181 156 106 162 716 647 000
L’Humanité" 85776 51 869 55 863 355 000
Libération” 244 116 160 328 171 861 954 000
Le Monde 514 533 385 254 394 739 2 030 000
Paris Turf " 169 775 97 095 108 118 necunoscut
Le Parisien
+ Aujourd’hui 622 923 471 409 477 655 1 983 000
La Tribune" 123 386 81 290 94 352 468 000

(Surse : Diffusion Controle, proces verbal sau * declaratie pe propria raspundere; O.J.D; EuroPQ)

Dat fiind modul de elaborare a grilei de programe, pentru audiovizual, conceptul de
productie nu are un sens precis. Putem doar aminti ci oferta de programe TV a fost, in
1998, de 42 706 ore pentru canalele hertziene nationale (fata de 13 000 de ore in 1983
pentru cele 3 canale publice de atunci). Dar, din acest total, abia 2 150 de ore reprezinti
»creatii franceze originale” in sensul strict al cuvantului (fictiune, documentare, animatie
si cateva magazine), in versiune originald francezd si niciodatd difuzate inainte. Cat
despre televiziunea prin cablu, volumul total de difuzare poate fi estimat la peste 360 000
ore pentru anul 1997.

In ceea ce priveste angajatii, trebuie si ne multumim si aici cu estimiri, din cauza faptului
cd presa recurge la numerosi colaboratori si corespondenti neprofesionisti iar audiovizualul
la colaboratori cu onorarii variabile (mai ales muzicieni si actori). in sfarsit, cum si
atribuim mass-media personalul diverselor intreprinderi conexe care contribuie la pro-
ducerea si comercializarea lor ?

Pentru presa scrisd, putem afirma cd, in Franta, numarul persoanelor implicate este de
peste 200 000. Celor 55 000 de oameni direct angajati numai in intreprinderile cu peste
20 de salariati li se adauga cei ce muncesc in redactii mici - care nu sunt decat locuri de
concepere a unor publicatii imprimate in altd parte — si cei ce elaboreazid o importanti
presa ,,non-editor” (presa de intreprindere sau institutionald). Trebuie adaugata si o parte
nedeterminatd a celor 75 000 de persoane care muncesc in tipografii si, in amonte de
acestea, o parte a efectivelor din industria hartiei. In fine, distributia cere si ea importante
efective : peste 70 000 de persoane in cele circa 32 000 de puncte de vanzare ale presei
nationale alimentate de ,,Nouvelles Messageries de la Presse” (NMPP) si in cele 8 500 de
puncte de vanzare rezervate presei regionale si locale, fard a-i mai socoti pe vanzatorii
ambulanti, pe curieri sau pe factorii postali. in tarile in care distributia la domiciliu este
practicatd sistematic, numarul angajatilor este mult mai ridicat; astfel, in Japonia, peste
500 000 de oameni se ocupa de acest lucru.

In domeniul audiovizualului, se pare ci personalul direct angajat este mai putin numeros.
Cauzele sunt numéirul mic de canale si gestiunea foarte automatizata a retelelor prin cablu
si a unor posturi de radio, care nu sunt decat difuzori tehnici ai unor programe prefabricate.
In sectorul public erau cam 13 000 de angajati permanenti in 1998 (toate societitile de
radio si TV, INA si TDF). Pe de altd parte TF1, Canal + si M6 au aproximativ 6 250 de
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angajati permanenti. Se estimeazd cd numirul angajatilor permanenti din audiovizual
(public si privat) este mai mic de 30 000.

De asemenea, nu este bine cunoscuta situatia din amonte si aval de audiovizual. Sindicatele
electronistilor francezi estimeazi cd, in Franta, situatia a aproape 60 000 de persoane
depinde direct sau indirect de evolutia pietei de materiale audiovizuale, in sensul larg al
termenului (fabricarea si vinderea de receptoare radio si TV, videocasetofoane, caseto-
foane, aparatura hi-fi etc.).

Putem considera cd, de acum inainte, industria cinematografica este legata de televiziune,
ca si editarea de discuri, benzi si casete video sau audio.

In fine, se cuvine si adiugim si profesionistii din publicitate, care lucreazi pentru
mass-media la mai multe niveluri: conceperea si realizarea campaniilor, vanzarea de
spatiu publicitar etc. Si aici, nu putem decat sd estimdm cd mai mult de jumatate dintre
ei muncesc pentru cele trei ,,mari mijloace de informare de masa”.

Considerand ansamblul activitdtilor, sunt aproximativ 400 000 de persoane care depind
de mass-media, fara a mai vorbi despre autori, actori si interpreti, despre personalul din Posta
si telecomunicatii etc. Numarul persoanelor implicate in lumea mass-media se ridica
probabil la circa 500 000, ceea ce reprezinta aproape 2% din populatia activd a Frantei.

Cifra de afaceri si mdrimea intreprinderilor

Ponderea economicd a unui sector se masoard si prin marimea capitalului pe care il pune
in joc. O astfel de abordare se poate face plecand de la bazd, adicd de la piata finala.
Datele disponibile aratd cd, in 1997, cele trei suporturi mediatice au avut o cifrd de
afaceri de aproximativ 126 de miliarde de franci, repartizati astfel :

Cifra de afaceri bruti a mass-media in Franta -1997 (milioane de franci)

Cheltuieli ale utilizatorilor Venituri din publicitate Total
25 438
1. Presa scrisa 36 437 publicitate a marilor firme 21 271 | 63 090

mica publicitate 4 167

2. Audiovizual

- Achizitionarea

echipamentelor 16 967 publicitate 1a TV 18 280

de receptie
- Redevante si .. .

24 042 publicitate la radio 3 565

abonamente
Total 41 009 21 945 62 954
TOTAL 78 661 47 383 126 044

(Surse : arhive nationale si IREP)

Acest total trebuie privit cu prudentd. El corespunde cheltuielilor utilizatorilor casnici si
sumelor revenite din publicitate si mici anunturi (fard taxe, dar incluzdnd comisioanele
intermediarilor). Pentru aceastd sumi totald, intreprinderile de presa platesc TVA-ul pe
incasarile din vanzari (2,1%), cheltuieli de distributie si transport si acordd comisioane
pentru reteaua de vanzari (circa 25% din pretul brut). Presa scrisa si audiovizualul acorda
comisioane si intermediarilor din publicitate (circa 15% pentru regiile de publicitate).

Prin urmare, doar 1,6% din cheltuielile domestice si circa 1,5% din PIB sunt alocate
mass-media (presei, radioului si televiziunii). Poate parea putin fatd de rolul si atentia
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acordate acestor activitdti. Dar acest total nu corespunde decat unor fluxuri aparente.
El nu tine cont de fluxurile invizibile ce corespund deficitelor asumate de sectorul public
si cel privat care investesc in mass-media: ziare si posturi de radio, dar mai ales canale
de TV si retelele de cablu si prin satelit, care inregistreaza adesea deficite. Este omisd
totodata finantarea numeroaselor infrastructuri, asiguratd de investitorii publici sau pri-
vati care participa la instalarea cablurilor (pentru care, intre 1982 si 1993, au fost
investiti mai mult de 25 de miliarde de franci) si la lansarea satelitilor. Lipsesc, de ase-
menea, programele de cercetare pentru televiziunea de inalta definitie si noile sale norme,
la fel ca si ajutorul acordat de stat presei, mai ales indirect, estimat la aproape 8 miliarde
de franci pe an. Putem deci afirma cd ponderea economicd a mass-media este mult mai
importantd decét totalul care apare in tabel. Cu atat mai mult cu cat in acest tabel nu se
iau in calcul cheltuielile consumatorilor pe activitdti conexe: cumpirarea de carti si
brosuri (28 de miliarde), aparate de inregistrare si reproducere a sunetului si a imaginilor
(28 de miliarde), cumpdrdri si inchirieri de videocasete (8,5 miliarde), bilete de cinema
(5 miliarde).

- Dacid am incerca si stabilim, intr-o abordare microeconomicd, dacd sectorul mass-media

este dominat de mari intreprinderi sau grupuri, am fi frapati de relativa sldbiciune a
intreprinderilor franceze, cu cateva exceptii.
Principalele grupuri sunt, bineinteles, multimedia. Se bazeaza fie pe editarea de carte
(Hachette controlat de Lagardére - cifra de afaceri de 37,5 miliarde de franci in 1997 si
41,8 in 1998), fie pe publicitate (Havas - cifra de afaceri de 51,7 de miliarde in 1997,
inainte de restructurarea cu Vivendi, care duce la o scddere a cifrei de afaceri la mai putin
de 20 de miliarde de franci). in audiovizual, in timp ce cifra totali de afaceri a serviciului
public se apropie de 17,4 miliarde in 1997 (buget estimativ de 18,478 miliarde de franci
pentru 1999), cu bugete de 5 si 5,5 miliarde pentru France 2 si France 3, cele doud
grupuri private beneficiare in 1997, TF1 si Canal +, aveau cifre de afaceri de 10,3 si
respectiv 13,5 miliarde de franci. Marea majoritate a grupurilor si societdtilor au insa
cifre de afaceri egale sau mai mici de 2 miliarde de franci. Nu este deci surprinzétor si
descoperim in lumea mass-media industriasi si mari finantisti care vad in aceastd diversi-
ficare o sansd de viitor si un mod de a face sd se vorbeascid de bine despre ei. Ce
reprezintd cateva miliarde - chiar pierdute - pentru Suez-Lyonnaise (cifra de afaceri de
circa 200 de miliarde pe 1998), Vivendi (207 miliarde) sau grupul Bouygues (cifra de
afaceri de aproximativ 100 de miliarde)?

Cifra de afaceri (1997) a principalelor grupuri audiovizuale sau de presa franceze

Audiovizual CA in MF Presa scrisa CA in MF
1 |Canal + 13 590 Hachette Filipacchi 12 365
2 |TF1 10 310 Havas Publications 3 689
3 [ France 3 5507 Prisma Presse 3263
4 | France 2 5392 Socpresse 3204
5 [M6 3001 NMPP 2775
6 | Europe 1 2911 Editions Amaury 2674
7 | Radio France 2 378 Groupe Voix du Nord 2 500
8 | Canal satellite 1234 Comareg 2246
9 [NRJ 1230 Bayard-Presse 2213
10 |RFO 1225 La Vie catholique 1642

(Sursa: Stratégies); CA=cifra de afaceri; MF=milioane de franci.
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Grupuri media, in Europa, dupi cifra de afaceri

Loc Grup Tara Cifra de aface.ri din Cifl:a de 5

mass-media afaceri totala
1 | Bertelsman Germania 7 640 12 926
2 | Havas Franta 6516 8 859
3 [ARD Germania 4 650 5597
4 | Lagardere Franta 3734 11 290
5BBC Marea Britanie 3732 3824
6 | Pearson Marea Britanie 3293 3755
7 | Wolters Kluwer Olanda 2 668 2 668
8 | CLT-UFA Luxemburg 2592 2592
9 | Carlton Marea Britanie 2 536 2 865
10 | RAI Italia 2 353 2 353

*

in milioane de dolari

(Sursa: CIT Publications Media Map 1998 in European Media Business and Finance, iunie 1998)

Grupuri media®, in lume, dupi cifra de afaceri

Loc Grup Tara Cifra de afaceri™
1 | Bertelsman Germania 12 498
2 | Walt Disney SUA 12 117
3 | Viacom SUA 12 084
4 | News Corporation Australia 10 619
5 | Time Warner SUA 9201
6 | Sony Japonia 9 087
7 | Havas Franta 7 324
8 | Time Warner Entertainment SUA 7010
9 | ARD Germania 6 450

10 | Matra Hachette Franta 6 466

%
sk

presd, programe de cinema si radio-TV, muzicd, video, carte, informatica, publicitate

in milioane de dolari, in 1996

(Sursa: Observateur européen de 1’audiovisuel)
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Clasamentul dupa cifra de afaceri din audiovizual
al primelor douisprezece grupuri mondiale - 1992-1998

\&
[=2)
a ~~
E Compania Tara | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | = &
&
13’?“ Disney | gja 4197| 5089| 6591| 8150| 14237 17459 17444| 22,6
2| Viacom SUA 1454 | 2028 5171 8772| 9818 9997| 12023] 10,7
3| Sony Japonia 6659| 7320| 7945| 8619| 987| 9872 - 8.6
4 (Tzl;“e Warner | g5 9975 | 3334| 3986| 4196| 584| 7892| 8977| 59.8
T
5| Time Warner | o/ = | 5755| 5997| 6718| 7498| 7531| - 0.4
Entertainment
News
6| Corporation | Australia | 3115| 3534| 4190| 4881| 6200| 7328 - 18,2
(3)
7| ARD Germania 5587 | 5611| 5824 6601| 6450| 6259 - 2,4
8| Polygram Olanda 3763 | 3993| 4525| 5479 5628| 5686| 5311 1
Seagram/
9| Universal Canada ~ | 4606| 4744| 4876| s5417| 5455 - 0,7
Studios (3)
General
10| g pe | SUA 3363 | 3102| 3361| 3919| 5232| 5153| - 1,5
11| NHK Japonia 4437| 5254| 5744| 6043| 5617 5001| - 9.4
12|€BS SUA - - - 031| 3952| so61| - | 28.1
Corporation

(1) La 30 septembrie, inclusiv drepturile conexe.
(2) Incepand din 1993, conturile de la Time Warner Entertainment sunt independente de cele de la Time Warner.
(3) La data de 30 iunie 1992.

Astfel, mass-media - principala sursd de informatii, culturd si divertisment — ocupa un
loc pe care-1 putem considera destul de putin important in plan economic. Acest loc este
departe de a fi pe misura impactului politic exercitat si a pasiunilor suscitate. Totusi,
analizele prospective tind sd demonstreze cd ponderea economicid a mass-media ar putea si
creascd in viitorul apropiat nu datoritd presei scrise, ci mai degrabd audiovizualului, o datad
cu dezvoltarea programelor si a serviciilor numerice si cu punerea in aplicare a noilor norme
tehnice de difuzare a imaginii si a sunetului. Schimbarea echipamentelor de productie si de
receptie va fi atunci mai convenabild. Celebra ,,convergentd” va impune producerea operelor
originale necesare pentru a alimenta diversele canale mass-media, care nu se vor mai multumi
cu reludri ale programelor mai vechi.
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Primele douizeci de grupuri multimedia din lume
(Cifra de afaceri pe 1997, in milioane de dolari)
Distributia cifrei de afaceri din mass-media pe
Cifra de activitati
Q . afaceri in
)
S Compania Tara mass- | Programe
-media | cinema si | Muzica | Presd/ Cirti Infor- Publi-
radio-TV | si video | reviste ¢ matica citate
(%)
1{ Walt Disney |SUA 17459 - - - -
NS | Australia | 13566 | 59,4 346 | 6
Corporation
. 32,4
3| Viacom SUA 13206 49,8 (1) 18,7
4| Time Warner | SUA 12412 35,7 29,7 34,6
5| Bertelsman Germania 11840 38,1 25 36,9
6| Sony Japonia 9872 50,7 49,3
Time Warner
7| Entertain- SUA 7531 100
ment
8| Havas Franta 6517 422 (2) 28,8 28,9
Matra
9 Hachette Franta 6448 7,7 72,8 | 12,2 7,3
10| ARD (3) Germania 6295 > 90
11| Polygram Olanda 5686 16,2 83,6
12| Seagram Canada 5455 71,9 28
General
13| Electric SUA 5153 100
/NBC
14| NHK (3) Japonia 5091 > 90
5| Fox SUA 4936 - -
Enterprises
16| Gannett SUA 4286 16,4 83,6
17| Thorn EM1 | Marea 4090 100
Britanie
18 CBS . SUA 3888 > 95
Corporation
19|BBC(3) |y 3357 | > 90 9,7
ritanie
20| Times SUA 3319 743 | 25,7
Mirror

(1) Inclusiv parcul tematic.
(2) Inclusiv IP.
(3) Activitati TV si radio.
(Sursa: Observateur européen de 1’audiovisuel, Annuaire statistique, 1999)
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Bariere si frane in calea dezvoltarii

Chiar cand noile tehnologii faciliteazd posibilititile de creatie (DTP pentru presa scrisa,
echipamente usoare si ieftine pentru micile statii FM, difuzarea digitald a sunetului si a
imaginii), costurile lor de intrare pe piatd rdman ridicate.

Faptul se datoreaza in primul rand ponderii investitiilor initiale necesare atunci cand se
vizeazd mai mult decat controlarea unui segment limitat al procesului de productie si difuzare
si se doreste o audientd nationald. Se impune deci achizitionarea de materii prime pentru
tipdrire (in cazul presei scrise), de materiale pentru inregistrare si instalare in studiouri
(pentru audiovizual) ; de asemenea, trebuie create infrastructuri de difuzare.

Acest lucru este cauzat mai ales de efectele concurentei. Intr-adevir, abundenta produselor
realizate in prezent de intreprinderi adesea concurente cere in primul rand punerea in aplicare
a unor sofisticate tehnici de marketing pentru impunerea pe piatd. Pentru lansarea unor
concepte noi, concurenta crescandd impune detectarea unor ,,nise”, segmente de piatd adesea
foarte specializate care, desigur, permit atragerea unor anumite clientele si a unor cumparéatori
de spatii publicitare, dar care, din segmentare in segmentare, devin din ce in ce mai restranse.
Productiei si difuzdrii in masd, importante pentru marile industrii, 1i se substituie seria mica
si audientele tintd restrdnse numeric. Rentabilizarea investitiilor nu mai este posibild atunci
decét prin transferarea conceptelor la scard mondiald. Asistim astfel la multiplicarea canalelor
mass-media specializate, fie cd este vorba de presa scrisd sau de audiovizual (,,format” radio
sau televiziune tematicd), a cdror formuld este exploatatd in numeroase tari.

Facand mai dificild si mai scumpa cucerirea pietelor, cresterea ofertei de mass-media
induce totodatd concurenta pentru achizitionarea informatiilor si a programelor ce le-ar putea
alimenta continutul. Se constata astfel scumpirea drepturilor de difuzare a anumitor filme sau
de transmitere exclusivd a evenimentelor sportive ori culturale.

O data produsul creat, trebuie si fie facut cunoscut. Si aici, prezenta concurentei necesitad
campanii publicitare de lansare din ce in ce mai costisitoare, fie cd este vorba despre o
publicatie, un post de radio sau un canal TV. De aceea, trebuie si dispui de cateva sute de
milioane de franci pentru a lansa astdzi un nou canal mediatic, mai ales dacad se vrea gene-
ralist si cu audientd nationald. Recuperarea investitiei este aleatorie si, mai ales, indepartata.
Previziunile cele mai optimiste cer trei-patru ani pentru a rentabiliza investitia initiald a unei
publicatii si opt-zece ani pentru un canal national de televiziune.

Penetrarea audiovizualului se loveste totodatd de o dificultate caracteristicd oricarei
activitati ce produce bunuri de consum curent. Se stie cd un produs lansat pe piatd depinde
in primul rand de veniturile consumatorilor. Doar cativa cumpdratori instariti achizitioneaza
un produs nou, adesea scump din cauza productiei in serie micd. Ei permit productia la scara
largd, al carei pret scazut va atrage patura mijlocie ; difuzarea bunului va fi mai intai rapida,
apoi incetinitd, pornind de la un anumit pret curent, pentru a se plafona in cele din urma din
cauza fenomenului de saturatie. Aceastd saturatie nu poate fi indepartata decat prin producerea
unor modificari substantiale sau prin crearea unui nou bun de consum.

Aceastd schema de difuzare, care urmeazi o curba in forma de S, caracteristica ciclului
de viatd a numeroase produse industriale, este si cea a echipamentului audio-video : aparate
de radio (radiouri portabile, auto, walk-man-uri) si televizoare (trecerea de la alb-negru la
color, schimbarea formatului ecranului si a definitiei imaginilor), videocasetofoane, echipa-
mente periferice. Ea impune o supraveghere constantd a pietei pentru a intretine vanzarea de
materiale si dezvoltarea de noi practici — ascultarea in afara casei, inregistrarea si redarea
emisiunilor —, dar si pentru a lupta impotriva fragmentarii audientei si a folosirii zapping-ului,
care diminueazd numarul utilizatorilor si deci incasdrile potentiale din publicitate. Aceasta
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schema conditioneaza, de asemenea, ritmul de impunere a unor practici de utilizare : astfel,
inceputurile televiziunii prin cablu au fost cu atit mai dificile cu cat preturile primelor
abonamente au fost mai mari.

Specificul economic al produselor mediatice

Chiar dacd au trasaturi comune oricdrei activitati moderne, mass-media poseda totusi
caracteristici proprii, care decurg in primul rand din specificul produselor si care au influentd
asupra economiei acestui sector.

Perisabilitatea continutului mass-media

Daca fiecare mijloc de comunicare are specificul sdu, exista si o trasdturd comuna presei scrise,
radioului si televiziunii. Este vorba despre o similitudine primordiald si, fara indoiald, funda-
mentald pentru industriile mediatice : caracterul perisabil al produselor difuzate.

In majoritatea cazurilor, continutul mass-media isi pierde rapid din valoare. Nu este deloc
exageratd afirmatia cd astdzi informatia nu este numai un produs perisabil, ci, fard indoiala,
cel mai perisabil dintre toate, in misura in care el nu-si poate conserva valoarea comerciala,
chiar daca este, fizic, conservat (colectii de ziare, inregistrari). Sigur, durata de viatd a
continutului mediatic este variabild, mergand in ordine descrescitoare de la ,stire” - legata
de actualitatea imediatd, de exemplu flash-ul - la ,operd”, adica fictiunea scenarizata.
Astfel, anumite piese sau filme de televiziune se aseamana cu adeviratele filme de cinema-
tografie si pot fi redifuzate. Ele isi conserva deci valoarea comerciald, pe care o prima
difuzare nu o distruge.

Mass-media genereazd o veritabild ,productie in flux” (caracterizatd prin pierderea
aproape instantanee a valorii produsului, continuitate si amploarea difuzarii), care se opune
in mod clasic ,,marfii culturale”, formata din produse editate concepute si dureze mai mult
(carti, filme, discuri). Totusi, aceste doud tipuri de produs pot coexista in televiziune, unde
sunt combinate pe de o parte programele ,,de stoc”, putin sau deloc legate de actualitate si
a caror difuzare poate fi repetitiva (filme de televiziune, piese de teatru, seriale, documentare,
filme de animatie), produse ce pot aduce profituri in cazul vanzirii dreptului de difuzare, si,
pe de laltd parte, ,,programele de flux” : informatii, sport, varietdti, jocuri, talk-show-uri,
care isi pierd valoarea, odata difuzate.

Din aceastd duratd de viatd, adesea foarte scurtd, rezultd consecinte in lant care condi-
tioneaza toatd economia mass-media.

O productie de prototipuri

In fapt, produsele mediatice sunt prototipuri, adici modele unice, care pot fi multiplicate :
tiraje in numeroase exemplare ale unui numair de ziar sau inregistrarea pe casetd si difuzarea
spre numeroase receptoare a unei emisiuni ; dar, dacd macheta unui ziar sau grila de programe
radio-TV raméne aceeasi, continutul nu este niciodatd identic in totalitate. Or, conceperea
unui prototip este intotdeauna costisitoare in comparatie cu faza de reproducere, care permite
economii importante si sciderea costului mediu. intr-adevir, faza de gestatie a prototipului
concentreaza eforturi si cheltuieli care sunt constante indiferent de numarul de exemplare
produse sau de numarul de receptori.

Dacd acest produs nu poate fi valorificat decét intr-o perioadd extrem de scurtd (spre
deosebire de alte prototipuri industriale), rentabilitatea lui este si mai aleatorie. De aceea,
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mass-media isi vor axa publicitatea pe un ,,concept”, mai mult decat pe un ,,produs”. Ele vor
incerca si atragd si sd detind fidelitatea publicului fatd de un stil, o formula, o grild, mai mult
decat fatd de un articol, chiar un numar sau o emisiune. Mai ales de cdnd mass-media isi
axeazd continutul pe actualitate, concurenta le constrange sd evolueze mai repede, atat in
stadiul cautdrii, cat si in cel al reproducerii informatiei. Presa scrisd, radioul si televiziunea
isi vor inmulti sursele de informatie prin prezenta sau trimiterea de corespondenti (ceea ce
mireste numarul angajatilor si cheltuielile de deplasare), prin abonamente la agentii de
presa, prin utilizarea mijloacelor de transmisie din ce in ce mai performante si, adesea, din
ce in ce mai costisitoare. Cu cit vizeazd mai mult exclusivitatea, ca atit aceastd cdutare a
informatiilor va fi mai scumpa.

Informatia fiind obtinutd, punerea ei in forma necesitd un material ale ciror perfectionari
succesive au ca scop principal economisirea timpului, al doilea scop fiind economisirea
mainii de lucru. In domeniul presei scrise, procedeele de tipirire imbunititite continuu
duc la castigarea de timp pretios, ajungandu-se la o anume forma de transmisie in direct
(ca in audiovizual) de cénd ziaristul isi transmite direct textul unui program de imprimare.
Aceste perfectiondri tehnice duc insd la efemeritatea valorii produsului si nasc noi si
costisitoare investitii.

O distributie rapida si costisitoare

Pierderea rapidd a valorii pentru numeroase produse mediatice (mai ales a celor legate de
actualitatea imediatd) interzice amanarea difuzarii lor.

Fie cd existd simultaneitate intre relatarea unui eveniment si difuzarea lui (reportaj in
direct) sau decalaj in timp (presd scrisd sau emisiune inregistratd), orice difuzare impune
organizarea unei retele sofisticate si scumpe pentru a fi eficace si siguri. in timp ce radioul
si televiziunea miresc numirul emitatoarelor si al releelor hertziene, dezvolta sisteme prin
cablu sau sateliti, presa scrisd incearci sa reducd timpul de distributie, imbunatitind mijloa-
cele de transport utilizate, multiplicand centrele tipografice pentru a le apropia de punctele
de difuzare, mergand chiar pand la a edita prin internet la domiciliul cititorilor.

Relatii profesionale speciale

Pierderea rapida a valorii continutului mediatic si imposibilitatea de a miza pe stocuri explica
in parte instaurarea anumitor relatii profesionale in intreprinderile mediatice.

Importanta piederilor financiare suportate in cazul intarzierii sau imposibilitatii difuzarii
(datorate mai ales grevelor) a fortat producitorii sa accepte mult timp conditii de munca
speciale pentru salariati.

Astfel, patronii de presd au acceptat, sub presiunea unor sindicate puternice, citeodata in
situatie de monopol (precum in Franta), sd acorde lucratorilor din tipografii sau din distributie
avantaje sociale importante : salarii foarte mari, duratd de muncd mai redusia, monopolul
angajdrii, efective mai mari decat cele necesare. Aceasta situatie a fost, in parte, transpusa si
in audio-vizualul public, unde tehnicienii au obtinut avantaje similare. Dar modernizarea
mijloacelor de productie ale presei scrise si criza cotidienelor au permis reducerea treptata a
acestor avantaje, adesea cu pretul unor conflicte dure si indelungate, cum s-a intamplat in
Franta cu Le Parisien Libéré (29 de luni de greva intre 1975 si 1976) sau in Anglia, cu
repetatele conflicte din presa londoneza (1970-1986).

O altd particularitate tine de faptul cd mass-media au recurs adesea la angajati temporari
care corespund necesititilor in continui schimbare ale fiecirui prototip. In timp ce ziarele
apeleaza la semnatura unor personalitdti de prestigiu, audiovizualul, la fel ca cinematograful,
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recurge la utilizarea ocazionald a serviciilor unor specialisti, tehnicieni, artisti sau interpreti.
Faptul duce la o crestere a costurilor, cdci remuneratia specialistilor este deosebitd. Si daca
aceastd remuneratie este justificatd uneori de audienta adusd de notorietatea si talentul lor, ea
nu este alteori decit rezultatul unei atitudini defensive.

Specificul cererii si al pietei

Specificului produselor mediatice i se adauga cel al cererii si al pietei, care influenteaza si el
economia generald a sectorului.

O piatd limitata

Daci, la fel ca si in alte domenii, penetrarea pietei depinde de veniturile utilizatorilor
potentiali si reali, ea se loveste si de dificultéti specifice, comune uneori cu ale altor acti-
vitati culturale.

Este vorba in primul rdnd de analfabetism si, intr-o mai micd madsurd, de iletrism
(incapacitatea de a stdpani lectura). Aceste obstacole privesc presa scrisd si impiedicd sau
limiteaza difuzarea ei nu numai in tarile dezvoltate, ci si in tarile dezvoltate in care lectura
pierde teren. De asemenea, consumatorii sunt marcati de tipul si de gradul lor de cultura.
Continutul unor produse mediatice se dovedeste adesea neatractiv si productii cu un cost
ridicat gdsesc cu greu o audientd susceptibild de a le rentabiliza. Dimpotrivd, unele modele
culturale depasesc cu usurinta bariere de ,,clasd” si cultura, fard si se giseasca o explicatie.
Astfel, anumite genuri de filme sau seriale americane sunt consumate in intreaga lume, la
fel ca si muzica anglo-saxond, in timp ce altele sunt refuzate, fiind considerate prea mar-
cate cultural. In fine, obstacolul lingvistic nu poate fi subestimat: el limiteazi circulatia
presei scrise si constrange audiovizualul la costisitoare operatiuni de dublare sau subtitrare.
In timp ce engleza beneficiazi de un avantaj cert, franceza suferd din cauza ariei sale
restranse de difuzare.

O valorificare dificila

Valoarea produselor mediatice este adesea perceputa gresit de public, din mai multe motive.

Obiceiul de a considera unele suporturi mediatice drept servicii publice insdrcinate cu
difuzarea informatiei intr-un mod democratic si deci accesibil tuturor ii conduce pe intre-
prinzdtorii particulari, dar mai ales pe cei publici, la micsorarea voitd a pretului acestor
suporturi mediatice pentru a le facilita penetrarea pe piatd, in scopul de a permite difuzarea
ideilor. Cu un scop mai putin onorabil, un pret scdzut artificial, mergand chiar pand la
gratuitate, permite difuzarea propagandei.

In plus, mass-media nu fac intotdeauna obiectul unui schimb real. in afari de presa scrisi,
de posturile de radio si de televiziune la care utilizatorul poate avea acces , gratuit” gratie
finantarilor indirecte, unele mass-media sunt oferite in contrapartida la un pret forfetar. Este
cazul audiovizualului public, pentru care abonamentul ce trebuie plitit este asimilat mai mult
unui impozit oferind dreptul de utilizare, decét unei plati pentru consum. Pretul imaginii
consumate ii scapd astfel consumatorului.

Se perpetueaza in felul acesta o difuzare al cdrei pret de vanzare, in cazul in care el exista,
nu are intotdeauna o relatie clara cu costurile si dificultatea de a stabili sau de a restabili un
pret real de piatd. Trebuie remarcat totusi ca dezvoltarea recentd a televiziunilor cu programe
la cerere si a programelor cu plata in functie de cosum (pay per view), modificd aceasta stare
de fapt si permite crearea unei legdturi intre cerere si oferta.
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O piata dubld pentru un ,,produs unificat”

Obligate sau vrand sd difuzeze la un pret adesea inferior costului de productie, intreprinderile
mediatice au avut destul de rapid ideea originald de a se orienta spre o a doua piatd, cea a
micilor anunturi si a publicititii. Aceastd a doua piatd poate, in unele cazuri, sa o depaseasca
in importantd pe prima, formatd din utilizatorii directi ai mass-media (cititori, ascultatori,
telespectatori), din moment ce incasdrile din publicitate aduc mai multi bani decat vanzarea
sau diverse alte forme de abonament. Aceastd piatd secundara poate chiar si i se substituie
complet primeia.

A doua piatd are regulile si constrangerile ei: fixarea pretului de véinzare a spatiului
publicitar depinde de mai multe criterii, legate in principal de mirimea audientei si de
profilul ei socioeconomic. De asemenea, in general, a doua piatd ii este tributard primeia :
relatia mass-media - utilizatori - cumparatori de spatiu publicitar este triunghiulard, dar
ultimii nu investesc intr-un canal mediatic decat dacd acesta se poate baza pe un minim
garantat de cumparatori sau de utilizatori (audientd sau cititori).

Existenta publicitdtii este si un factor important de concentrare pe orizontald sau multi-
media, in masura in care o intreprindere mediaticd are tot interesul sa castige categorii de
public noi pentru a-si valorifica spatiul publicitar, a-si méri incasarile si compensa pierderile
unui canal mediatic prin veniturile altuia. Piata publicitard este obiectul unei vii concurente
intre intreprinderile de presd. Ea apeleazi la un sistem sofisticat (si costisitor) de masurare
a audientei si la intermediari din ce in ce mai numerosi care si o valorifice.

Cercetarea sistematica a publicitatii influenteaza si continutul mass-media care incearca sa
atragd investitorii in publicitate. Ea propune atuuri formale si uneori scumpe (hartie de cali-
tate, policromie), creeazd emisiuni, rubrici si suplimente specializate si, de asemenea, elimina sau
atenueazd ceea ce ar dduna imaginii ofertantului de publicitate sau ar face sa scadd audienta.

In concluzie, intreprinderile mediatice au particularitatea de a propune un ,,produs uni-
ficat”. Acesta incorporeazi pe de o parte un continut creat sau programat de ele, susceptibil de
a interesa utilizatorii care platesc (eventual) pentru a-1 consuma, iar pe de altd parte un spatiu
publicitar ce ar putea interesa clientii care vor pliti pentru a-si insera propriul mesaj.

Strategiile puse in joc

in fata dificultitilor cu care se confrunti, intreprinderile mediatice folosesc strategii similare
cu ale altor sectoare (diversificarea, concentrarea si internationalizarea) sau solutii mai ori-
ginale, cum ar fi apelul la forme specifice de interventie a statului sau de mecenat, justificate
prin specificitatea produselor lor si a pietei.

Diversificarea

Ca orice activitate economica, intreprinderile mediatice au grijd sd echilibreze riscurile si
sansele inerente diverselor segmente ale pietei. Aceastd compensare va fi cu atit mai bund cu
cat diversificarea va fi mai importanta.

Diversificarea pe orizontald

Prima diversificare este cea care constd in dezvoltarea unor produse de acelasi tip sau
inrudite. Astfel, intreprinderile de presa inmultesc titlurile de acelasi gen sau cu aceeasi perio-
dicitate pentru a constitui, de exemplu, ,retele” de cotidiene. Sau, dimpotriva, variaza
genurile si periodicitatea. Din punct de vedere economic, interesul este dublu. Pe de o parte,
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sunt posibile 0 mai bunid amortizare a costurilor echipamentelor de serviciu, achizitionarea
mai convenabild a materiilor prime, o mai buna folosire a angajatilor din redactie (colaborarea
pentru a realiza unele articole), din serviciile administrative sau de productie, realizdndu-se
astfel economii importante. Pe de altd parte, este mai usor de negociat vinderea spatiului
publicitar al mai multor publicatii ,cuplate” si de compensat performantele mai multor
titluri. Aceasta diversificare se poate referi si la aparitia ziarelor gratuite, scoase de editorii
de jurnale ce se ingrijesc sd-si pastreze cumpdrdtorii de spatiu publicitar.

Radiourile si televiziunile vor putea sa procedeze la fel, cu diferenta cad diversificarea se
va manifesta mai mult pe piata publicititii decat in punerea in comun a materialelor si
angajatilor. Controlarea mai multor posturi de radio sau de televiziune care folosesc acelasi
program permite o mai bunid amortizare a costurilor de creatie si oferd o audientd crescutd
ofertantilor de publicitate. intr-un mod similar, sistemul de asociere, foarte dezvoltat in Statele
Unite ale Americii, sau cel al francizei permit distribuirea aceluiasi program mai multor
difuzori independenti in schimbul unui spatiu publicitar sau, eventual, al unui pret forfetar.

Diversificarea pe verticald

Logica diversificdrii conduce insd intreprinderile si spre o diversificare in interiorul unei
Hfiliere”. Este vorba despre o logicad extrem de rationald, care merge in amonte sau in aval de
intreprindere, oricare ar fi punctul de plecare. S-a vorbit mai inainte despre contextul econo-
mic si despre interconexiunea dintre firmele existente pe piatd: este deci normal ca un con-
cern tipografic sd vrea si editeze un ziar (exemplul grupului Bertelsmann) iar un editor sa
incerce si-1 distribuie (exemplul grupurilor Hachette si NMPP). La fel, un fabricant de material
ar putea sd se lanseze in producerea si difuzarea programelor (exemplul Sony), in timp ce
unui difuzor i se va parea normal sd se lanseze in producerea continutului mediatic (cazul a
numeroase televiziuni) sau a materialelor (Canal + si decodoarele sale). In fine, si unii si
ceilalti vor putea sa se lanseze pe piata intreprinderilor de comercializare a spatiului publicitar,
in timp ce unele agentii de publicitate vor prelua controlul asupra unor mass-media (Havas).

Diversificarea multimedia

in acest caz nu este vorba numai de asocierea ziarelor, a posturilor de radio si a celor
de televiziune - cazul clasic al marilor grupuri de comunicare -, ci si de glisarea spre
alte domenii invecinate. Astfel, presa scrisd se intalneste cu editarea de cirti, casete si
CD-ROM-uri (cazul a numeroase grupuri franceze, de exemplu Hachette) si, mai nou, cu
telematica si internetul. In domeniul audiovizualului, televiziunea si cinematograful conlu-
creazd de mult timp. Se poate, de asemenea, transpune o carte intr-un serial sau un film, se
poate vinde coloana sonora a unui film pe CD-ROM si se poate face promovarea acestora prin
intermediul presei scrise si a audiovizualului. Aceastd diversificare reprezintd adesea mijlocul
de a conferi o oarecare perenitate si deci o valoare unor produse efemere. La fel se intimpla
cu editarea pe casetd a unor emisiuni de radio si de televiziune sau, mai adesea, cu constituirea
de societiti specializate in gestionarea drepturilor de difuzare. In cele din urmi se ajunge la
ansambluri multimedia (roadele unor dezvoltari succesive), in care fiecare verigd poate parea
logica, dar care nu sunt intotdeauna entitdti performante din cauza esecurilor anumitor
segmente. Ganditi-va la dificultatile intAimpinate de grupurile Hersant si Hachette in difuzarea
audiovizualului. De aceea, unii propovaduiesc astdzi o reorientare spre ,,meseria” initiald, cu
o eventuala diversificare pe aceeasi filierd — cea a presei scrise si a editarii, de exemplu — mai
curand decét in toate directiile.
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Concentrarea

Este inseparabili de diversificare, a cirei traducere in plan financiar este. Imbraci mai multe
forme decat in orice altd activitate economica.

Poate apirea ca participare minoritard sau majoritari, fuziune sau absorbtie. In toate
aceste cazuri, concentrarea se traduce printr-o intdrire a intreprinderilor care initiaza procesul,
intdrire ce poate duce la nasterea unor intreprinderi dominante - oligopolii — care pot tinde,
si uneori chiar ajunge, in situatii de monopol, mai ales din punct de vedere geografic
(controlarea unuia sau mai multor suporturi mediatice intr-o zond datd). Aceste procese de
putere sunt sustinute de faptul cd anumite concentrari, chiar fird a ataca direct celelalte
intreprinderi, le slabesc puterea si le duc la faliment, reducand prin aceasta chiar numarul
operatorilor pe piatd. Asistim astfel la o dubld mutare care cumuleaza cresterea interna si
externd a unor intreprinderi si disparitia altora. Aceste procese de concentrare decurg direct
din toate strategiile de diversificare pe care le-am descris mai sus. Ele dau nastere incid de
mult timp unor trusturi de presd sau de comunicare.

Concentrarea raspunde, de fapt, la doud obiective principale. Cand se realizeaza pe
verticald, ea se inscrie in incercarea de a realiza economii importante, din moment ce evita
intermediarii prea numerosi. Astfel, in presa scrisd, integrarea pe verticald poate merge de la
controlul padurilor (pentru fabricarea hartiei) pand la controlul magazinelor unde se vand
ziarele sau al societitilor de distribuire la domiciliu. in audiovizual, ea merge de la fabricarea
si vanzarea materialelor pentru inregistrarea si difuzarea sunetului si a imaginii, pand la
difuzarea acestor imagini, trecand prin productie. In schimb, concentrarea pe orizontal, care
se realizeaza prin controlul mai multor ziare si reviste sau al mai multor posturi de radio ori
de televiziune, la fel ca si concentrarea multimedia, corespunde mai ales preocuparii pentru
cresterea incasdrilor din vanzari sau din publicitate si diversificarea riscurilor.

in fine, lumea mass-media este caracterizati in ultimul timp de o concentrare in conglo-
merate care se explicd in parte prin specificitatea acestui domeniu. Se observa, intr-adevar,
intruziunea crescandd in capitalul mass-media a unor operatori externi, care investesc in
afacerile de presd. Este cazul, de exemplu, al antreprenorilor de lucriri publice sau al
societatilor imobiliare (precum Bouygues in Franta si Berlusconi in Italia), al societatilor de
administrare a apelor si deseurilor urbane (cazul Lyonnaise des Eaux si Vivendi), al intreprin-
derilor de materiale electronice (Lagardere) sau al unor investitori pur financiari. Daca
putem considera normal ca acestia din urma sid-si asume riscuri speculative in sectorul
mediatic, este mai curios s intdlnim aici si industriasi. Aceastd intruziune se explicd prin
proximitatea activitdtilor prestate (cablarea oraselor si canalizarea apelor, care se continua
apoi, urcand pe filierd: de la cai de transmisie (cabluri) la continuturi (programe). Ea
raspunde si unui vechi obicei al unor industriasi care vor sd controleze mass-media pentru
a-si spori influenta ; astfel se explicd, de exemplu, legéturile dintre numeroase canale media
si industria italiand (Agnelli, Feruzzi, De Benedetti).

Sigur, numeroase reglementari urmaresc limitarea, mergand pana la interzicere, a concen-
trarilor, in numele democratiei si al necesarei pluralititi a surselor, dar aplicarea lor se
dovedeste extrem de dificild si, adesea, spiritul legii este incdlcat. Se poate observa totusi in
ultimii ani o veritabild descentralizare in cazul audiovizualului, mai ales in Franta, unde
sfarsitul monopolului a permis aparitia a numeroase posturi de radio si televiziune. Totusi, in
Franta, indiferent dacid este vorba de unde hertziene, de cablu sau de satelit, regdsim ca
operatori principali fie mari grupuri mediatice (Havas pentru Canal +, pana la preluarea sa
in 1997 de catre Vivendi, sau CLT pentru M6), fie aceiasi France Télécom, Lyonnaise Céble,
Canal +, pentru cablu sau satelit.
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Internationalizarea

Aceasta se inscrie in logica diversificarii si a concentrérii, din moment ce permite uneori
rentabilizarea investitiilor si cresterea participarii pe piatd. Aceasta internationalizare poate
lua diferite forme.

Internationalizarea schimburilor

Priveste mai ales produsele fizice si, in principal, materiile prime precum hartia (exista o
puternica dependentd de tarile scandinave si de Canada) si materialele, fie cd este vorba
despre informaticd sau despre materiale audiovizuale (cu o mare dependentd de Asia de
Sud-Est). Ea vizeazd mai putin anumite produse mediatice propriu-zise, precum presa,
franatd de bariere lingvistice. Exporturile de presa scrisd sunt limitate de greutatea ziarelor,
care mareste pretul transportului, si de timpul necesar acestuia, care face ca stirile sd nu mai
fie actuale.

Internationalizarea drepturilor si a conceptelor

Mult mai ugoara este exportarea drepturilor de difuzare, care permite vanzarea programelor
audiovizuale ; in acest domeniu, se constatd suprematia SUA si, intr-o mai mica masura,
a Japoniei, pentru programele de animatie. in acelasi timp, exportul de concepte, mai recent,
permite transplantarea anumitor publicatii din presa scrisd (editii internationale ale revis-
telor ,,Elle” sau ,,Marie Claire” si numeroase adaptari reusite in Franta de catre grupul
Prisma Presse, filiald a grupului Bertelsmann), dar si a unor emisiuni (jocuri televizate sau
reality-show).

Internationalizarea capitalurilor

In fine, ultimul tip de internationalizare este cel al capitalurilor, care determina intreprinderile
mediatice sd investeasca in strdindtate, fie cu participatii in cadrul unor societiti existente, fie
crednd noi societdti, fie negociind acorduri asupra unor segmente de activitate (precum
detinerea in comun a portofoliilor de drepturi). Exemplele sunt numeroase si, practic, toate
marile grupuri au activitati si in straindtate : in Franta, cel mai cunoscut este Hachette, in
Germania, Bertelsmann, iar in Australia - Murdoch. in SUA, unele studiouri cinematografice
au fost si sunt incd sub controlul unor companii straine : News Corp (adicd Murdoch) pentru
Fox, Sony pentru Columbia si Seagrams (Canada) pentru Universal.

Aceastd situatie este similard cu concentrarea, din moment ce reglementarile tind uneori
si contracareze vointa investitorilor. In Europa, se poate constata cii legile faciliteazi miscirile
de capitaluri sau de produse europene, in timp ce se incearcd, cu mai mult sau mai putin
succes, limitarea intruziunilor extra-europene, invocandu-se mai mult motive de apdrare a
culturii decat necesitdti pur economice. Astfel, televiziunilor europene li se impune si
consacre o mare parte a programului lor de fictiune unor opere europene. Reglementiri si
mai stricte privesc televiziunea franceza. Aceste constrangeri, care au ca scop favorizarea
productiei si a limbii nationale, se traduc, intr-o manierd perversa, prin mérirea costurilor de
productie, caci ele obligd televiziunile sd producd opere adesea foarte scumpe si limiteaza
accesul la programe strdine (de cele mai multe ori americane), deseori deja amortizate pe
piata de origine si, in consecintd, ieftine.
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Organizarea de sisteme de ajutorare

Pentru a incerca sid se opund concentrdrii in trusturi si pentru a permite nasterea si
supravietuirea unor activitati mediatice nationale, mass-media obisnuiesc de multd vreme sa
apeleze la diverse ajutoare. Am facut deja aluzie la diversi mecena care permit functionarea
unor intreprinderi de presd chiar cind acestea sunt deficitare. Dar dacd unii investitori
acceptd de bund voie sd piardd bani in speranta unor castiguri ulterioare iar altii sunt
preocupati doar de difuzarea propriei lor propagande, existd insd si sisteme de ajutor
institutionalizate, care sunt cel mai adesea rezultatul interventiilor statului. Acestea pot
imbraca doud forme care comportd modalitdti diverse de actiune.

Ajutoare directe §i indirecte

Acestea sunt in primul rand ajutoare ce pun in joc finantele statului sau ale intreprinderilor
publice care ii sunt subordonate.

Se face o distinctie importantd intre ajutoarele asa-zis , directe” care constau in impru-
muturi, subventii sau infuzii de capital si ajutoarele ,,indirecte”, care constau in acordarea de
scutiri sau de tarife favorizante ce micsoreaza incasarile statului, ale postei, ale telecomu-
nicatiilor si ale transporturilor publice. Primele sunt, in general, mai dificil de acordat, in
schimb celelalte, mai putin ,,vizibile” si mult mai greu de evaluat, sunt mult mai raspandite,
mai cu seamd in presa scrisda. Aceste ajutoare pot interveni in orice stadiu din viata unei
intreprinderi sau a produselor pe care le creeazd (concepere, realizare, difuzare). Ele pun
problema alegerii: pe cine, cand si cum sd ajuti?

Economii fortate

Alte forme de ajutor, care necesitd interventia statului legiuitor, sunt cele care constau in
impunerea §i organizarea unor sisteme de economii obligatorii pentru a orienta anumite sume
spre unele intreprinderi mediatice sau spre anumite segmente de activitate. Astfel, in Franta
existd un important fond de sustinere a productiei video (fie cid este vorba despre cinema-
tografie sau televiziune, COSIP) care dirijeazd spre producatorii de imagini o taxa plaitita de
cei ce difuzeazi programe televizate sau productii cinematografice. in unele tiri, aceste
fonduri provin din incasirile din publicitate ale intreprinderilor mediatice ,,bogate” spre cele
»sarace” : astfel este alimentat in Franta un fond destinat posturilor de radio asociate. Tot
astfel, s-a decis ca, incepand din 1999, si se creeze un fond special destinat sd contribuie la
modernizarea presei cotidiene.

In toate cazurile, prin metode a ciror amploare variazi dupi tard, tip de media sau
moment, aceste sisteme, adesea costisitoare, vizeaza nu atit mentinerea locurilor de munca,
cit promovarea unui anumit ideal de pluralism al ideilor, ca si apdrarea culturii si a limbii
nationale.

Concluzie

Daca mass-media pareau, la nasterea lor, produse artizanale realizate in serie micd sau
roadele unor creatori izolati, inovatiile stiintifice au permis trecerea la producerea pe scard
largi sau la ,,productii in flux”. In plus, asistim de un deceniu incoace la dezvoltarea de noi
moduri de difuzare, legate de ordinator si telefon, care revolutioneaza lumea mass-media.
Convergenta tehnologiilor de comunicare, a informaticii si a audiovizualului deschide noi si
vaste orizonturi. Digitizarea, adicd traducerea tuturor informatiilor (date, voce, imagini) in
aceeasi unitate de bazd, permite mai ales constituirea de retele universale de transport a
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datelor. Pietele si industriile de telecomunicatii ale informaticii si ale audiovizualului, care se
structuraserd independent, vad estompandu-se frontierele dintre ele. Tehnologia si ,,know-
-how”-ul care le caracterizeaza cer investitii mari, accentudnd astfel caracterul industrial al
mass-media si dimensiunea capitalului pe care il reclami ; ele lasd sa se intrevada o crestere
a puterii marilor grupuri existente si mai ales constituirea de noi aliante la scard mondiala.
in acelasi timp, costurile de creatie ridicate conduc la ciutarea unor debuseuri, atat pe pietele
interne, cét si pe cele externe, multiplicAnd posibilitatile de valorificare (utilizarea aceluiasi
produs de bazd de cétre presa scrisa, cinema, televiziune, casete, calculatoare etc.).
Modificarilor ofertei le corespund evolutii ale cererii modelate de variatiile puterii de
cumpdrare, de obligatia de a achizitiona materiale noi — indiferent daca este vorba de infor-
maticd familiald sau de receptoare de sunet si imagine —, de aspiratiile culturale si de timpul
liber disponibil. Astfel, reactiile consumatorilor la variatiile ofertei solicitd din ce in ce mai
mult atentia economistilor, mai obisnuiti sd administreze penuria ofertei. Domeniul economiei
mass-media nu inceteaza sa se extinda si sa ofere subiecte de studiu si de reflectie.
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Confruntate cu riscurile pietei, intreprinderile mediatice sunt, in ansamblu, intreprinderi
ca toate celelalte. Ele incearcd sa-si echilibreze cheltuielile si incasarile si vizeaza depasirea
acestei situatii pentru a inregistra un profit destinat investitiilor si distribuirii dividendelor.
Totusi, putem remarca prezenta unor anomalii in activitatea acestor intreprinderi.

Intr-adevir, asistim adesea la supravietuirea, pe o perioada indelungati, a unor intreprin-
deri constant deficitare. Este vorba deci de o functionare ce scapa logicii economice a pietei.
Pentru cid se considerd insidrcinate cu ,misiunea de serviciu public” sau pentru ci tin si
difuzeze cu orice pret (chiar gratuit) o anumitd propaganda, unele intreprinderi mediatice
publice sau private se considera intreprinderi deosebite, avand obiectivul de a oferi un
continut accesibil tuturor din punct de vedere economic. In timp ce resursele naturale ale
mass-media provin de la utilizatori si din publicitate, o functionare in pierdere le obligd sa
ceard un tratament special, fie ajutoare venite de la stat, fie resurse, uneori oculte, provenite
de la diversi mecena: partide politice, asociatii, grupuri de presiune, industriasi etc.

Astfel, gestionarea mass-media, chiar dacd vizeazd cel mai adesea profitul, nu este
intotdeauna axatd pe acest obiectiv si prezinta cazuri diverse. Vor fi evocate aici cateva puncte
esentiale, comune diferitelor tipuri de mass-media, ficand distinctia pentru cheltuieli intre
doua faze: mai intdi aparitia, care necesita investitii initiale si deci un buget pentru echi-
pamente, apoi existenta cotidiand, care implicd cheltuieli continue pentru buna functionare.
Vor fi analizate apoi diverse tipuri de finantare si impactul lor asupra gestiondrii. In ciuda
anumitor similitudini, se va face de fiecare data distinctia intre presa scrisd si audiovizual.

Aparitia : investitii initiale
si bugete pentru echipamente

Aceste investitii, adesea foarte mari, variaza in functie de tipul si dimensiunea intreprinderii.
in general, ele sunt cu atat mai mari cu ct intreprinderea este de dimensiune mai mare si
indeosebi cu cat doreste mai mult s controleze intregul proces de productie si difuzare (de
la colectarea informatiilor sau conceperea continutului pana la livrarea catre consumatorii
potentiali). De aceea, este imposibil sa furnizezi buget-tip.

in orice caz, investitiile initiale influenteazi viitorul intreprinderii prin amortizirile pe
care le induc, prin provizioanele pentru reinnoirea capitalului si prin cheltuielile generate in
caz de imprumut. Asta explicd de ce, cu exceptia marilor grupuri, intreprinderile private ezitd
adesea si demareze o activitate la scari largi. In schimb, intreprinderile publice vor putea si
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se lanseze mai usor in proiecte mari, precum retele nationale sau chiar internationale. Astfel,
in numeroase tari, primele televiziuni nationale au fost creatia unor societdti cu capital in
intregime sau majoritar public (BBC-TV in Marea Britanie, Televiziunea Francezi, RAI in
Italia). Chiar si astdzi, amploarea costurilor initiale, mai ales in televiziune, impune adesea
existenta mai multor surse de capital. Ele pot proveni fie din asocierea intreprinzitorilor
privati, fie prin recurgerea la asocierea capitalului privat cu imprumuturi si subventii publice.

In sfarsit, intreprinderile de mari dimensiuni sunt cele care se lanseazi pe noi segmente
de piata, in timp ce unele idei sau inventii sunt produsul unor indivizi sau al unor mici
intreprinderi mediatice. Micile intreprinderi independente sunt condamnate si creeze mici
publicatii specializate, mai ales din punct de vedere geografic, sau mici statii radio locale si,
foarte rar, posturi TV, care de altfel nici nu sunt sigure ca vor supravietui.

Presa scrisa

Studii de piatd si campanii de lansare

Prima investitie priveste studiile de piatd. Este vorba despre gdsirea ,,conceptului redac-
tional”, adica a diverselor tipuri de continut si a machetei ziarului, susceptibile de a atrage
potentiali cititori. Se analizeazi continutul eventualilor concurenti si cititorii lor. in ultimii
ani, s-a incercat sa se evalueze pretul pe care cumparatorii sunt dispusi sd-1 plateascd pentru
a achizitiona un nou titlu. In fine, se cautd mai ales si se stie daci firmele ar fi interesate si
achizitioneze spatiu publicitar. Grupul german Bertelsmann si filiala sa francezi, Prisma
Presse, sunt maestri ai acestui tip de studii.

In aceastd primi fazi a studiului, trebuie adiugat costul unei echipe redactionale, care
munceste uneori cu cateva luni inainte de lansarea numarului zero. Aceasta trebuie angajata,
platitd si asiguratd in caz de esec sau demitere.

in sfarsit, cum concurenta este acerbd, iar cititorii sunt atrasi de audiovizual, intrarea pe
piatd necesitd campanii promotionale din ce in ce mai costisitoare. Ele ajung la cateva zeci de
milioane de franci pentru a atrage o audientd nationala.

Imprimarea

Multe publicatii beneficiaza acum de progresul informaticii si de scdderea pretului ; adesea,
jurnale cu o prezentare graficid foarte convenabild sunt realizate cu materiale ieftine. Totusi,
cotidienele, constranse de timp, se pot dispensa cu greu de propria lor tipografie performanta
daca vor si se elibereze de riscurile inchirierii unei imprimerii. Or, o tipografie completa
reprezintd o investitie enormi. Putem cita exemplele celor doud imprimerii noi, create in
Franta de doui cotidiene diferite : ziarul ,,Le Monde” care, in 1989, in asociatie cu grupul
Hachette, a creat cu 400 de milioane de franci o imprimerie la Ivry si grupul Hersant, care
a creat la Roissy o imprimerie de aproape 900 de milioane de franci. Putem intelege de ce
aparitia unui nou cotidian este mult mai rard decit cea a periodicelor care profitd de
tipografii deja existente, deseori aflate in competitie.

Audiovizualul : radioul si televiziunea

Studiile de piatd si determinarea formatului

Multe posturi de radio si/sau de televiziune sunt create firda studii prealabile. De-abia din
anii ’80, o datd cu exacerbarea concurentei, investitorii au initiat studii asupra sanselor de
reusitd a anumitor formate de radio sau TV: muzicale, sportive, economice sau cu tematica
diversd. Aceste studii sunt mai degrabd psihologice, analizand gusturile asculttorilor si ale
telespectatorilor, si nu fac obiectul unor teste veritabile, asa cum se intdmpld in cazul



GESTIONAREA MASS-MEDIA 135

numarului zero al unui cotidian. Totusi, la fel ca in presa scrisd, punerea la punct a grilei cere
adesea angajarea unei echipe importante si imobilizarea de capitaluri insemnate, mai ales
pentru achizitionarea drepturilor de difuzare a anumitor programe.

Materialele de productie

Trebuie sd facem aici distinctia intre radio si televiziune. Radioul, mai ales daca este vorba
despre un post local si farda ambitii mari in programare, este un produs ieftin, dovada fiind
numeroasele statii locale aparute in anii *80 in Franta. Fie ca este vorba despre studiouri sau
despre echipamentul necesar, care poate fi deseori ingramadit intr-o singurd camerd, poti
lansa un post de radio de cartier cu cateva sute de mii de franci. Pe misura ce ambitiile cresc,
se maresc si cheltuielile. Astfel, ultimele statii descentralizate ale radioului public francez au
costat mai multe milioane de franci.

in cazul televiziunii, lucrurile stau altfel. Investitile pot fi si aici limitate daca tinta este
un post de televiziune local, fird o productie originald. Dar, in mod normal, lansarea
postului national de televiziune al unei tdri se bazeaza pe un proiect national, cel putin pentru
televiziunea clasicd, hertziana. Este imposibil de avansat un cost. El depinde de marimea si
numadrul studiourilor, de echipamente, pretul si calitatea lor crescdnd pe masura ce se apropie
de studiourile cinematografice (pretul unei camere de luat vederi poate varia intre citeva sute
de mii de franci si trei milioane).

Mijloacele de difuzare

Costurile depind de procedeul ales: unde hertziene, cablu, satelit. Conteazd si marimea
zonei acoperite, topografia sa, densitatea populatiei si felul agezarilor. Oricare ar fi procedeul
adoptat, crearea ex nihilo a unei retele nationale reprezinta investitii ce se cifreazi la miliarde
de franci. In cazul televiziunii clasice, cheltuielile cresc cu cat suprafata este mai vastd si mai
accidentatd. Pentru televiziunea prin satelit, care poate acoperi de la bun inceput o zond
vastd, lansarea unui singur sistem de satelit (cu satelit de ajutor), a cdrui duratd de viatd este
limitatd, costi in jur de 4 miliarde de franci. In fine, cablarea partiali a Frantei a inghitit deja
peste 25 de miliarde de franci.

Costurile de functionare

Functionarea unei intreprinderi mediatice urmeazad mai multe etape : cele legate de conceperea
si fabricarea continutului, apoi cele legate de difuzare si comercializare. Aceste diferite etape
dau nastere la diverse tipuri de cheltuieli. in toate cazurile, punerea in comun a angajatilor
si a materialelor folosite de mai multe intreprinderi permite o mai mare rentabilizare si vine
sd justifice concentrarea economici.

Presa scrisa

Ziarele sunt produse fabricate in serie ; de aceea trebuie calculat, pe 1anga costurile totale pe
care le necesitd aparitia unei noi publicatii, si costul mediu pe exemplar tiparit. Aceastd
abordare este privilegiatd de cei care gestioneazi intreprinderea, cu scopul de a determina
pretul de vanzare unitar.

Se stie cd orice intreprindere asociaza doud tipuri de costuri. Primele sunt costurile fixe,
care nu variaza, oricare ar fi cantitatea produsi. Este vorba despre salariile personalului per-
manent, obligatiuni financiare, asigurari, diverse provizioane, cheltuieli de intretinere. A doua
categorie o reprezintd costurile variabile, care evolueazd de cele mai multe ori proportional
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cu cantitatea vandutd. Este vorba despre materii prime, anumite cheltuieli de tiparire,
cheltuieri de expediere si comisioane pentru vanzare si publicitate. De aceea, cresterea
cantitdtii produse are drept consecintd scaderea costului mediu unitar, deoarece costurile fixe
se repartizeaza pe un numar mai mare de unitati. Astfel se justificd productia in serie mare,
care permite realizarea de economii apreciabile.

Dimpotriva, orice scadere a tirajului si deci a productiei mareste costul mediu pe exemplar,
precum si riscul de a dezechilibra rezultatele intreprinderii dacd ea nu reuseste sa-si mentina
vanzirile sau sd maireasca pretul de vanzare ori celelalte incasiri, ceea ce este practic
imposibil atunci cidnd vanzdrile scad. Or, cheltuielile fixe ocupa un loc important in bugetul
unei publicatii, mai ales in cazul unui cotidian ce dispune de propria sa tipografie. Asa se
explicd prosperitatea unei publicatii ale carei vanzari cresc si dificultitile uneia care isi vede
vanzdrile scazand.

Costurile redactionale si administrative

Costurile redactionale depind de numairul si de notorietatea ziaristilor, a corespondentilor si
a colaboratorilor, ca si de ponderea abonamentelor la agentii sau la binci de date. Majoritatea
acestor costuri sunt fixe (salariile ziaristilor), deci cu atit mai bine rentabilizate cu cat tirajul
este mai mare. Totusi, se constatd ca redactia ocupa un loc relativ putin important : in jur de
25% din personalul unei intreprinderi de presd, 20% din cel al unui cotidian si abia 20% din
cheltuielile sale. Aceste procente sunt mult mai mici cand publicatia face apel la corespondenti
sau la colaboratori prost remunerati, caz frecvent in Franta la numeroase publicatii ale caror
echipe redactionale permanente sunt reduse la extrem. Acest lucru permite reducerea costu-
rilor fixe si a problemelor ridicate de concedieri, in caz de crize. Cat despre abonamentul la
agentii (al carui total depinde adesea de talia ziarului, adica de tiraj), el permite ziarului sa
ofere un continut diversificat, la un pret scizut (2-3% din cheltuielile unui cotidian).

Costurile administrative corespund gestiondrii intreprinderii. Putem remarca in ultimii
ani o crestere atat a personalului (aproximativ 35% in cazul unui cotidian), cét si a sumelor
care i sunt afectate (circa 30% din cheltuielile unui cotidian). Acest lucru tine de rolul in
crestere al serviciilor administrative care, pe langd gestionarea personalului si a contabilitatii
intreprinderii, trebuie si asigure si comercializarea produselor pe cele doud piete: cea a
vanzarii si cea a publicitdtii. Se impune deci dezvoltarea unor politici de marketing care sa
valorifice produsul. Acestea trebuie sd sporeascd vanzdrile si incasarile din publicitate. De-a
lungul timpului, comerciantii au fost considerati cei mai in masurd sd rentabilizeze intre-
prinderea, in timp ce jurnalistii si tehnicienii sunt considerati mai degraba servicii exclusiv
consumatoare. Cheltuielilor generate de personal (costuri fixe) si de materialele informatice
folosite 1i se adaugid cheltuielile legate de unele operatiuni uneori distantate in timp, dar din
ce in ce mai utilizate : studii de audientd, campanii de promovare si de relansare, realizarea
de relatii publice care vizeazd consolidarea notorietatii produsului.

Costurile tehnice

In procesul de productie, presa scrisi foloseste materii prime, in principal hartia si, ca
accesoriu, cerneala si mana de lucru, ale caror costuri sunt adesea variabile.

Pentru o calitate, un pret si un format date cheltuielile cu hartia variaza in functie de
cantitdtile produse. Cheltuielile totale sunt proportionale cu tirajul si numirul de pagini, in
timp ce cheltuielile pe exemplar rdman fixe oricare ar fi tirajul, dar variaza o datd cu numarul
de pagini. De aceea, strategia intreprinderilor mass-media constd in modificarea numarului
de pagini in functie de veniturile scontate. Cum pretul de vanzare pe exemplar nu variazi cu
numarul de pagini, de fapt numarul de pagini pentru publicitate si anunturi este cel care di
numirul total de pagini. In cazul unor dificultiti, se poate reduce calitatea hartiei (lucru care
displace insa firmelor cumparatoare de spatiu publicitar) sau formatul.
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Pretul hartiei este in functie de gradul de aprovizionare a pietei, care depinde de un
numdr mic de tari producdtoare, in principal scandinave si nord-americane, ele insele
constranse de anumiti parametri (evolutia pietei mondiale, cursul dolarului, pretul energiei).
Incepand din 1990, pretul suferd puternice fluctuatii si la intervale mici de timp: dupi o
scidere continud pand in 1994, preturile au sirit in aer in 1995 si la inceputul lui 1996,
pentru a cidea din nou in 1998 la un nivel apropiat de cel din 1991. Astfel, cheltuielile pentru
hartie reprezintd in medie 11% din cheltuielile presei franceze. Acest procent este mai mare
pentru revistele de lux, care folosesc hartie lucioasd, mai grea i mai scumpa. Achizitionarile
combinate de hartie — practicate de intreprinderile care editeazd mai multe titluri sau cu un
tiraj mare — permit negocierea unor preturi avantajoase.

Mai importante si mai greu de gestionat sunt cheltuielile legate de personalul din
tipografie. Gestiunea este ingreunata de faptul ci, in toate tdrile occidentale, acesti angajati
au reusit sd obtind, gratie unor puternice organizatii sindicale, avantaje foarte importante :
salarii ridicate si plata in acord, conditii favorabile de muncd (sub 35 de ore pe saptimana,
concedii numeroase), norme de productie usor de indeplinit i, mai ales, garantarea locului
de munca. Astfel, cresterea productivititii era neinsemnatd, pand la inceputul anilor 70, mai
ales in presa cotidiand, comparativ cu capacitatea oferitd de materialele informatizate. Ca
urmare, orice crestere a productiei antrena o crestere deseori mai mult decat proportionald a
cheltuielilor.

Dar, dupi 20 de ani de negocieri deseori furtunoase si insotite de conflicte violente, s-au
produs primele modificdri. Au fost introduse echipamente moderne, au fost diminuate
efectivele iar plata se face lunar, se poate recurge la angajati mai putin calificati, uneori mai
prost platiti si fard organizare sindicald. Faptul nu este neglijabil, stiut fiind ca personalul din
imprimerii reprezintd cam 40% din efectivele unui cotidian si 25% din cheltuielile sale.

pe care aceasta le-ar aduce.

Costurile de distributie

Existd mai multe procedee de vanzare. Deoarece ele sunt utilizate toate in grade diferite in
cazul aceluiasi produs, acest lucru complicd si scumpeste gestiunea vanzarilor.

Vénzarea cu amanuntul, procedeul cel mai folosit in Franta, cere realizarea unei retele
comerciale foarte ramificate daci se doreste o difuzare nationald. Ea este sursa unor retururi
importante din cauza capriciilor cumparatorilor infideli fatd de publicatie si de locul ei de
cumparare, dar permite cumpararea sub impuls. Acest tip de vanzare antreneaza costuri de
expediere ridicate specifice fie intreprinderii, fie mesagerilor, fie mesageriilor, si sustrage
din incasdri comisioanele cuvenite angrosistilor si detailistilor. Comisionul se calculeazi in
functie de pretul de vanzare afisat al ziarelor. In Franta, societatea Nouvelles Messageries de
la Presse Parisienne (NMPP), care asigura majoritatea vanzarilor cu amanuntul, incaseaza
9% pentru transportator, 10% pentru angrosist si 17% pentru difuzor. De reguld, acest
procedeu costa foarte scump : circa 35% din pretul marcat pe exemplarele vandute. Este deci
un deficit important, pe care intreprinderile de presa cautd sd il limiteze dezvoltand celelalte
procedee de vanzare.

Al doilea procedeu este cel al abonamentului, care ofera avantajul ci evitd retururile,
limiteazd tirajul si, mai ales, furnizeazd un avans de trezorerie intreprinderii editoare, din
banii proveniti de la abonati. Abonamentul poate fi livrat fie de citre posta, fie prin curieri
la domiciliu.

In primul caz, presa beneficiazi in general de tarife preferentiale nu foarte ridicate
acordate de posta, insda trebuie sd ducd niste campanii dificile si costisitoare de atragere
a abonatilor. in acest scop, trebuie trimise scrisori, trebuie propuse reduceri ale pretului
de vanzare, trimise cadouri tot mai costisitoare — deci alocate sume importante — si folosit
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personal in astfel de operatiuni a cdror rentabilitate nu este adesea imediatd: primul
abonament nu amortizeazad cheltuiala facuta.

Livrarea la domiciliu implicd si ea eforturi pentru a convinge clientul si mai ales pentru
a pune la punct un sistem de livrare cu atat mai dificil de organizat cu cét aria de difuzare este
mai largd, habitatul mai dispersat si, cum este situatia in Franta, cu cat legislatia interzice
mai ferm angajarea copiilor si nu favorizeaza lucrul cu orar redus.

in sfarsit, costurile de difuzare reprezintd intre 10 si 25% din cheltuielile unui ziar, dife-
renta ficandu-se in functie de aria de difuzare, procentajul abonatilor si numarul de retururi.

Diverse cheltuieli

In fine, intreprinderea de presi trebuie si mai gestioneze o serie de cheltuieli : rambursarea
dobanzii si a capitalului imprumutat, amortizarea echipamentelor, diverse asigurari, cheltuieli
de reprezentare. Aceste cheltuieli sunt cel mai adesea fixe si cu atit mai ridicate cu cit
vanzirile stagneaza sau regreseazi. Ele sunt, din contra, cu atat mai ugsor de suportat cu cit
intreprinderea face parte dintr-un grup mai prosper.

Audiovizualul

In linii mari, structura cheltuielilor intreprinderilor audiovizuale poate fi comparati cu cea a
presei. Ea contine cheltuieli legate de conceperea continutului grilei de programe, cheltuieli
legate de administrare si cheltuieli tehnice de fabricatie si de difuzare. Totusi, audiovizualul
nu genereaza produse unitare fabricate in serie mare si ale caror costuri sa varieze in functie
de cantitatea cerutd. Un program se prezintd ca o succesiune de secvente de diverse tipuri
(muzici, text, fictiune, reportaj, fapt divers, transmisie sportiva), din care nici una nu este
reprodusa la fel ca diversele exemplare ale unui acelasi ziar. Pe o arie de receptare data,
costurile de productie, de fabricare si de difuzare ale unei emisiuni date sunt aceleasi, fie ca
este vorba de o mie sau de mai multe mii de telespectatori. Altfel spus, costul telespectatorului
marginal este zero, in timp ce imprimarea si trimiterea unui exemplar suplimentar costd in
plus. La un continut identic, un post de radio sau de televiziune ,mare” si unul ,mic”, a
ciror importantd este masuratd in functie de audientd, vor avea exact aceleasi costuri, dar nu
si aceleasi venituri. Amploarea veniturilor reale sau scontate va influenta deci considerabil
structura grilei, apoi bugetul radiourilor si mai ales al televiziunilor.

Elaborarea si costul de ansamblu al grilei de programe

Grila de programe di ,tonul”, ,culoarea” postului de radio sau de televiziune : generalist
sau tematic, national sau local. Ea are ca scop atragerea, apoi fixarea publicului, mai ales
daci este vorba despre o radioteleviziune comerciald. Pentru a realiza acest lucru, programele
oferite variaza nu numai de la un gen de radioteleviziune la alta, dar si de la un tronson orar
la altul. Grila trebuie sd tind cont in acelasi timp de gusturile presupuse ale publicului si de

O grila reuneste continuturi a cdror provenientd poate fi foarte variatd: dacd anumite
emisiuni pot fi ,fabricate” de difuzori, cum ar fi emisiunile informative originale, altele,
foarte numeroase, pot proveni de la producitori externi, nationali sau internationali, din
industria muzicald sau din cinematografie. Acest lucru are influentd directd asupra bugetului
echipamentelor si a functiondrii intreprinderii, precum si asupra numarului angajatilor. Cu
cat se apeleazd mai mult la ajutor extern, cu atat vor fi mai putini angajatii, echipamentele
si costurile fixe.

Existd doud strategii importante de gestionare.

Prima este denumita , strategia incasirilor”. Este strategia marilor radiouri si mai ales a
marilor televiziuni, care, avind deseori asiguratd o audientd mare prin intiietate sau succes,
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anticipeazd incasiri importante si consacra grilei de programe mai multe miliarde de franci.
Pentru a creste sau a pdstra aceastd audientd, ele mizeaza pe creatii originale (pe care le
suporta financiar, in parte sau total), pe jurnale de stiri bogate si pe informatii in exclusivitate.
Se folosesc, de asemenea, de animatori celebri si bine platiti.

A doua strategie este cea a costurilor. Ea este practicatd de ,,micile” posturi de radio si
de televiziune. Acestea isi construiesc grila in functie de incasarile disponibile. Bugetul lor
este deseori cu mult sub un miliard de franci, uneori doar de céteva zeci de milioane. Ele
consacrd majoritatea, daca nu intreg programul, emisiunilor la ,ména a doua” : fictiuni,
documentare, filme deja difuzate de alte televiziuni sau muzica deja difuzata de alte posturi
de radio. in afard de buletinele ,la cheie” furnizate de citre agentiile specializate, aceste
posturi nu propun decat un minimum de emisiuni informative sau chiar nici una. Folosesc si
abuzeazi de emisiunile de platou de tipul zalk show intim si de reludri. Recurg la prezentatori
necunoscuti. Uneori, emisiunile exclud interventia prezentatorilor.

Costurile emisiunilor pe genuri

Aceste strategii pot fi intelese mai bine daci se cunosc mai in profunzime costurile diverselor
genuri de emisiuni. In mod traditional, existd emisiuni de creatie originala, alte emisiuni si
emisiuni cu drepturi de autor cumparate.

in Franta, unde definitia este foarte restrictivd, creatiile sunt in principal ,,opere audio-
vizuale” (OAV), adicd: fictiuni, documentare, anumite emisiuni-magazin (cele realizate in
afara platoului) si animatiile. Fie ca sunt produse de televiziuni in interior (adicd in studiouri
cu angajati proprii si cu personalul tehnic permanent) sau comandate unor societiti de
productie independente, acestea sunt intotdeauna costisitoare. Conceperea si realizarea unei
OAV necesitd mai multe luni de muncai si echipe mari. Ele implicd mai multe meserii, la fel
ca si cinematografia: scenarist, autor de dialoguri, realizator, decorator, muzicieni, actori,
multi tehnicieni, inainte, in timpul si dupa turnajul propriu-zis. Majoritatea acestor persoane
sunt pldtite cu onorarii si cer, datorita faimei lor sau a nesigurantei pe care o implicd meseria,
remuneratii mari.

Totusi, la fel ca in SUA, pentru accelerarea fabricdrii serialelor sunt folosite tehnici
cvasiindustriale. Decupajele minutioase permit sd se filmeze rapid tot ce are loc in acelasi
decor, dialogurile se simplificd, iar numarul personajelor se reduce (de exemplu, in comediile
de situatie), ca si numarul amplasamentelor de turnaj. Costurile pe ord se micsoreaza si daca
se folosesc actori debutanti sau necunoscuti.

Costul mediu pe ora al fictiunii originale franceze se situa in 1997 la aproximativ 4,9 mi-
lioane de franci, cu o amplitudine medie mergand de la 1 milion de franci pentru fictiunea
usgoard la peste 10 milioane de franci pentru fictiunea serioasa (marile spectacole dramatice
pe care se bazeaza, pentru a atrage audientd, canalele generaliste importante).

Emisiunile magazin si documentarele sunt mai ieftine datoritd turnajului mai scurt si
numadrului mic de interpreti. Anchetele si deplasdrile, cercetarea si cumpdrarea documentelor
de arhiva, calitatea anumitor imagini fac insa ca aceste emisiuni sa aibd un cost mediu de
aproximativ 1 milion de franci pe ora.

Animatia este foarte scumpad. Ea necesitd o munca grea si minutioasa, chiar daci folosirea
crescandd a informaticii accelereazi creatia si permite filmarea in tiri in care méana de lucru
costa putin (Asia). In Franta, o ord (firi imagini de sintezad) costa in 1997 in jur de 3,88
milioane de franci.

Costul ridicat al creatiei a avut doud tipuri de consecinte esentiale. Prima este aceea c4,
la fel ca si in cinematografie, majoritatea OAV sunt tot mai mult coproductii ce asociaza
televiziuni din mai multe tari si producitori independenti care nu au decat aceastd meserie.
A doua consecintd este cd au fost instituite sisteme de sprijin financiar, nationale sau
internationale, pentru a ajuta la finantarea unor astfel de productii.
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Jurnalele informative au costuri variabile in functie de numarul jurnalistilor, al reportajelor
si de notorietatea prezentatorilor, ale cdror salarii au ajuns de basm, dar pe care unii le
justifica prin audienta pe care o atrag.

Jocurile, care se numird printre emisiunile cele mai ieftine (uneori 100 000 de franci pe
ord), implica totusi plati ale dreptului de autor citre inventatorul lor, in timp ce emisiunile
de varietati si emisiunile de platou au costuri variabile in functie de animatori, de invitati si
de remuneratia lor, precum si de locurile de turnaj folosite. Toate aceste emisiuni pot fi
realizate in general cu mijloacele umane si tehnice ale celor care le difuzeazi, ceea ce
antreneaza costuri fixe. De aceea, multe televiziuni preferd si dea comenzi societatilor
externe, adesea create la initiativa animatorilor celebri deveniti producatori si/sau realizatori,
care isi negociazd scump faima.

Turnajul si inregistrarea evenimentelor sportive sau culturale (concerte, reprezentatii
teatrale) presupun, in afara cheltuielilor tehnice, plata drepturilor de autor citre organizatori,
autori §i interpreti. De aceea, radioteleviziunile fac uneori anumite schimburi: participd la
organizarea manifestdrii si primesc in contrapartidd dreptul de difuzare. Succesul unor
sporturi si audienta lor internationald au facut s urce licitatiile. Doar cu pretul miliardelor
pot aceste televiziuni, care negociaza deseori in grup, sd obtina drepturile de exclusivitate ale
unor meciuri sau jocuri. Astizi, sportul trdieste mai mult din banii televiziunilor decat din
cei ai spectatorilor din tribune, in timp ce anumite canale, adesea internationale, trdiesc
exclusiv din sport.

Amploarea acestor cheltuieli mereu sporite, opuse resurselor limitate, justificd reluarile,
de care nu se poate abuza, si ,piata secundarda”. Este vorba despre piata programelor deja
exploatate de alte televiziuni, nationale sau nu. Este vorba si despre folosirea filmelor de lung
metraj sau a muzicii, in cazul radioului. In aceste cazuri se cumpiri drepturi de difuzare
pentru o perioadd mai lungd sau mai scurtd.

Fictiunile pentru televiziune si filmele vor fi cumparate, adesea cu ocazia unor targuri
internationale, la preturi care variaza in functie de o serie de parametri: calitatea si costul
initial al produsului cumpdrat (moderat de vechime si de gradul de amortizare, ca si de
audienta pe care a generat-o), de gradul de exclusivitate cerut de citre cumparator si de
importanta acestuia masuratd in audienta medie sau in cifra de afaceri. De aceea, s-au creat
grupuri ale cumpdratorilor, care reunesc televiziuni neconcurente. Pe piata internationala,
americanii sunt regii fictiunii. Ei ofera programe deja amortizate sau aproape amortizate pe
piata lor internd, la preturi care sfideaza orice concurenta (200 000 de franci ora), in timp ce
japonezii sunt specialistii desenului animat, concurati de putin timp de catre Franta.

»Pachetele” de programe prin cablu si prin satelit se achizitioneaza de la producitorii
specializati, dar si de la adevirati ,creatori” de canale tematice (documentare, muzicale,
pentru copii), care vand dreptul de difuzare a acestor canale pe baza unui anumit pret, in
general de cativa franci pe lund si pe abonat. Cumpérarea programelor devine deci un cost
variabil pentru cel care difuzeazi, spre deosebire de ceea ce se intampla in cazul productiei
originale, cand costurile sunt fixe, adicd independente de mirimea audientei.

Constrangeri §i cote

Confruntati cu costurile crescute ale creatiilor, managerii au reflexul de a le limita si de a
intensifica difuzarea fictiunilor strdine si a filmelor - deseori ieftine, in comparatie cu
audienta pe care o atrag. De aceea, legislatiile europene si mai ales cele franceze reglemen-
teazd utilizarea OAV si a filmelor. Ele impun cote de productie si de difuzare in functie de
nationalitatea OAV (in Franta sunt favorizate OAV europene si cele de expresie originald
francezd). Posturile sunt obligate astfel sid-si consacre o parte a bugetului credrii de OAV si
o parte din timpul de antend pentru difuzarea lor. Pe de alta parte, industria cinematografica
franceza constrange canalele la limitarea difuzirii filmelor, reglementeaza orele si zilele de



GESTIONAREA MASS-MEDIA 141

difuzare a acestora, dictand totodatd cote de nationalitate. Ea le impune finantarea productiei,
printr-un sistem complex de coproductie si de pliti obligatorii cédtre un fond de sustinere
a industriei cinematografice, scumpind in acelasi timp drepturile de difuzare ale filme-
lor existente.

Costuri administrative

Spre deosebire de presd, aici nu se pune problema gestiondrii vanzarilor de produse unitare,
in afard de cazurile destul de rare de vanzare a produselor derivate (casete inregistrate ale
emisiunilor). De asemenea, mult timp, difuzorii aveau sarcina de a colecta incasarile de la
utilizatori. A fost necesar sd se creeze sisteme de abonament la televiziunile particulare
pentru a se institui servicii insdrcinate cu gestionarea acestora si campanii de promovare
vizand atragerea abonatilor. in Franta, au dezvoltat in acest scop servicii specializate mai
intai Canal +, cu succes, apoi unele televiziuni prin cablu, cu mai putine rezultate. Este si
cazul ,pachetelor” prin satelit, lansate acum cu mare efort promotional si cu oferte deosebite.

Costuri de difuzare

Acestea depind de modul de difuzare adoptat si de amploarea investitiilor pe care le
antreneazd. Ca reguld generald, existd organisme specializate care se ocupd de instalarea si
mentinerea echipamentelor. Astfel, in Franta, Télédiffusion de France (TDF) asigura difu-
zarea pe unde hertziene si prin satelit a marilor posturi de televiziune si de radio in
contrapartidd cu o retributie in functie de serviciile aduse, in timp ce unele mici posturi de
radio sau de televiziune dispun de propriile lor echipamente. Aceste costuri reprezintd in jur
de 10 - 15% din bugetul total anual al societdtilor nationale de radioteleviziune din Franta
(procent mai mare in cazul celor cu ambitii internationale).

Resursele si mijloacele de echilibrare

Independent de capitalurile necesare la intrarea lor pe piatd, intreprinderile mediatice trebuie
sd gaseascd mijloace pentru a-si finanta cheltuielile de functionare. Presa, radioul si tele-
viziunea au adoptat solutii apropiate care le influenteazd forma, fondul si chiar structura
sectorului respectiv.
Mijloacele de echilibrare sunt in principal trei :
- resurse ce provin de pe piata cumpdrdtorilor; ele corespund vanzirii unui produs
(ziarul) sau dreptului de a folosi un produs (emisiunile de radio sau de televiziune) ;
- resursele provenind de pe piata publicitard de marca (institutionald sau comerciald) si
din mica publicitate ;
- ajutoarele sau diversele avantaje acordate sau initiate de unele intreprinderi si grupuri
sau de catre stat. Fiecare din cele trei surse isi are interesele si limitele ei.

Resursele din vanzarea catre utilizatori

Resursele care provin din vanzarea citre utilizatori ridicd o problemd importantd in fata
managerilor din mass-media. Dacd pretul s-ar supune doar regulilor economice, presa cu
tiraj mic sau cu public redus nu ar putea sd se vanda decat foarte scump, data fiind structura
costurilor ei. De aceea, pretul de vinzare nu reflectd realitatea costurilor de productie si de
difuzare, ci le este inferior.
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Presa si problemele pretului de vanzare

In afari de faptul ci pretul de vanzare al unui ziar nu este suficient pentru a compensa
costurile pe care le genereazd productia si difuzarea sa, el prezinti si alte particularitati.

Prima este aceea cd, in general, pentru o publicatie datd, acesta nu variazd pe termen
scurt nici cu tirajul, nici cu numarul de pagini, in timp ce factorii respectivi influenteaza,
dupa cum am vazut, costul de productie. S-a constatat, de asemenea, cd mult timp concurenta
prin pret era destul de rard, unii spunand ca actul cumpadrérii variazd mai degrabd in functie
de continut, si nu de pret. Este mai ales cazul presei de televiziune, al presei feminine si al
presei cotidiene nationale franceze sau britanice. Razboiul preturilor afecteazi incad de multa
vreme si ofertele de abonament.

Pretul presei, mai ales al celei cotidiene, variazd mult de la o tard la alta in cazul aceluiasi
gen de publicatie. Faptul tine in mare parte de mirimea tirajelor (cotidienele britanice
au vanzdri mult mai mari decat cele franceze), de proportia importantd a abonatilor si,
mai ales, de veniturile publicitare in ansamblul bugetului ziarului. Astfel, presa cotidiana
franceza, dezavantajatd pe toate aceste planuri, se caracterizeazd prin preturi mari care
explicd, in parte, scaderea sau stagnarea vanzirilor. Sensibilitatea la pret ii preocupa mult pe
manageri si forteaza, incd de la inceputul anilor 90, adoptarea unor strategii de scddere a
pretului si mai ales incetinirea cresterii, in timp ce pand in 1990 se observa o puternica
tendintd de crestere.

Taxe, abonamente §i plata
in functie de nivelul consumului

In acest caz nu se poate vorbi despre incasiri din vanzare in sensul strict al termenului. in
timp ce cumpdrarea unui ziar corespunde unei insusiri private a unui bun fizic, contributia
platitd de catre un utilizator din audiovizual tine de dreptul de folosinta, adesea forfetar, al
unui serviciu. Existd doud moduri de finantare principale : taxa si plata pe program, fie sub
formd de abonament, fie sub formd de platd in functie de nivelul consumului.

Taxa este o sumad virsatd, cel mai adesea anual, de citre detinatorul unui receptor de radio
sau de televiziune si destinati organismelor din audiovizualul public. In Franta, taxa este
votatd de citre Parlament. Ea nu variazd dupi nivelul consumului, fie cd este vorba despre
timpul petrecut cu auditia/vizionarea sau de emisiunea ,consumatd”. Taxa trebuie platita
chiar daca proprietarul receptorului nu priveste niciodata si nici nu asculta canalele publice.
in general, cuantumul ei este fixat la un nivel destul de coborat, in asa fel incat sid fie
accesibil tuturor. Unele téri in curs de dezvoltare nu au instituit nici o taxa, in timp ce in
tarile dezvoltate taxa pe radio a fost adesea suprimata.

Cuantumul ei este intotdeauna inferior celui al abonamentului anual la un singur cotidian.
Este mai ales cazul Frantei, unde aceastd taxd este mult mai micd in comparatie cu cea
practicata in tarile vecine din nordul Europei. Mult timp, ,efectul de parc”, adicd cresterea
numadrului de locuinte dotate cu receptoare de radio si televiziune, apoi trecerea de la taxa
pentru alb-negru la cea pentru color, mai mare, au fost suficiente pentru a stimula cresterea
rapidd a sumei totale a taxelor percepute. Astazi, acest dublu proces a luat sfarsit. Din contra,
frauda, scutirile acordate din abundentd, concurenta dintre televiziunile comerciale , gratuite”
si reticenta fatd de orice crestere fiscald ridicd mari probleme pentru managerii din audio-
vizualul public.

Procedee tehnice, cum ar fi codarea in televiziune, au permis, la inceputul anilor ’80,
introducerea plitii pe program. In acest caz, consumatorul pliteste in mod voluntar, adoptand
un abonament la un canal sau la un serviciu la alegere ori plitind pentru o emisiune aleasa
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de el (pay per view). Acest ultim sistem pare mult mai conform cu legile economice. Spre
deosebire de comision, el permite facturarea sumelor corelate cu costul serviciului oferit.
Astfel se pot vinde — scump - emisiuni ale ciror drepturi de difuzare sunt mari si mai ales se
poate aplica un tarif cu atat mai ridicat cu cat numarul consumatorilor este mai mic. Daca
plata in functie de nivelul consumului este un sistem inca putin dezvoltat, abonamentul este
din ce in ce mai raspandit : el priveste nu doar anumite canale hertziene codate (Canal+), ci
aproape toate televiziunile prin cablu si numeroase canale prin satelit.

Piata publicitard si micile anunturi

Am vidzut cd incasarile provenite direct de la utilizatori nu ajung pentru a echilibra bugetele
intreprinderilor de presa, care s-au orientat de mult timp spre o piatd secundard: cea a
publicititii. In ciuda avantajelor aduse, aceste venituri pun probleme de gestionare similare
pentru toate tipurile de mass-media.

Pretul de vanzare a spatiului §i selectivitatea

Acest pret depinde in general de doud criterii fundamentale : méirimea audientei (audienta
depiseste notiunea de cumparitor, inglobandu-i pe toti cei care citesc, ascultd sau privesc un
produs mediatic) si profilul ei socioeconomic (varstd, sex, profesie, mod de viatd si, mai ales,
nivelul venitului). Prin urmare, publicitatea este foarte selectiva, indreptandu-se spre acele
mass-media cu o audientd ridicatd mai ales daca este vorba despre produse de larg consum.
Aceastd tendintd favorizeazd marile televiziuni nationale si publicatiile de mare tiraj. Publici-
tatea se indreaptd si spre mijloacele de informare cu audientd redusda, dar cu un public
specializat si cu venituri ridicate (cadre din mediul urban, utilizatori ai anumitor bunuri sau
servicii, cei cu anumite hobby-uri), ceea ce favorizeaza presa specializata, presa de actualititi,
revistele pentru femei si, intr-o mai micd méisura, anumite radiouri sau televiziuni tematice
(cu conditia ca audienta lor sa poatd fi masurata).

La stabilirea tarifelor publicitare se tine cont si de alti parametri. Putem cita, in ceea ce
priveste presa, pozitia in pagind si in rubrica redactionald, iar in cazul televiziunii ora sau
momentul inserdrii intr-un calup publicitar (spoturile de la inceputul si sfarsitul unei emisiuni
se vand mai scump). Bineinteles, clientii ,,buni” (cei cu bugete mari sau in crestere) bene-
ficiazd de tarife preferentiale.

Neregularitatea §i limitele investitiilor publicitare

Publicitatea este neregulatd. Ea variaza in functie de orele de emisie pentru radio si televiziune
(foarte putina publicitate in programele nocturne), de zilele sdptimanii, de lunile anului si,
bineinteles, de conjunctura economica - pentru ansamblul mass-media. Variatiile sezoniere,
care sunt mult mai sensibile pentru presa scrisd (investitii puternice primdvara si la inceputul
scolii, scaderi in timpul verii si dupa sirbatorile de iarnd), pun deci probleme delicate de
gestionare a capitalurilor si influenteazd numarul de pagini.

In sfarsit, investitia publicitari este limitatd : nu toate sectoarele economice au mijloacele
sau nevoia de a recurge la campanii publicitare de anvergurd iar intreprinderile mici si
mijlocii nu pot suporta tarifele ridicate ale marilor canale mediatice. in plus, intreprinderile
mediatice se afld in concurentd pentru a-gi imparti investitiile. Aceasti concurenta este dubli :
intre diversele canale mediatice si, in cadrul unui canal, intre diversele suporturi existente.

De aceea, cumpdratorii de spatiu publicitar pot, in functie de strategia lor, sd favorizeze
un canal si sd destabilizeze un altul. Alegidndu-le pe cele cu audientd mare, publicitatea
consolideaza pozitia ,,bogatilor”, care pot pretinde tarife mult mai mari decét ale intreprin-
derilor ,sdrace” pentru aceeasi suprafatd sau acelasi tip de emisie. Tot ce s-a spus mai inainte
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este valabil si pentru anunturile de micd publicitate, care reprezintd o parte importantd a
incasdrilor publicitare, mai ales pentru cotidienele locale si nationale. Aceasta explicd de ce
i se imputd publicititii responsabilitatea concentririi orizontale si multimedia, care vizeaza
cresterea difuzarii unui grup de publicatii sau a audientei radiourilor si televiziunilor grupate
in retele cu scopul de a vinde mai usor si mai scump spatiul publicitar.

Impactul asupra suportului si continutului

Recurgerea la publicitate influenteaza formatul mass-media : numarul de pagini, tipurile de
hartie, folosirea culorilor si durata programelor depind de aportul de publicitate. Publicitatea
influenteaza insa si mai profund continutul mediatic. Ezitdm sa criticim un furnizor important
de publicitate de teama de a nu pierde contractul. In cazul presei scrise, sunt create rubrici
sau suplimente specializate, mergand pana la publicatii complete, pentru a atrage publicitatea
si micile anunturi (rubrici imobiliare, automobile, turism). La fel, pentru a vinde mai scump
spatiile publicitare, organizarea grilei de programe radio sau TV va tinde sd concentreze
emisiunile cu audientd mare la orele de varf, in timp ce emisiunile cu audientd scidzutid
(culturale sau foarte specializate) vor fi programate noaptea tarziu sau chiar suprimate. in
fine, pentru a ocoli numeroasele reglementdri care limiteaza recurgerea la publicitate, se vor
utiliza forme mai voalate : publicitatea redactionald (care adopta stilul, grafica si ilustratia
unui articol) sau sponsorizarea televizuald (simpla citare a numelui si a emblemei furnizorului
de reclame).

Ajutoarele

Este putin cunoscut sprijinul - adesea important — al intreprinderilor, colectivitatilor,
grupurilor de presiune sau partidelor care finanteazid, mai mult sau mai putin discret, organe
insdrcinate sa vehiculeze un mesaj adesea orientat si inrudit cu propaganda. Nu vom mai
insista asupra aporturilor de capital sau a deficitelor pe care actionarii, publici sau privati, si
le asumai in cazul unei proaste functiondri a intreprinderii pe care o controleazd. Vom aminti
numai sistemele organizate, comune mai multor mass-media, infiintate pentru a sprijini
aparitia si, uneori, difuzarea acestora.

Aceste ajutoare sunt uneori indirecte (evita sau micsoreaza cheltuielile), alteori directe
(fonduri alocate sub forma de imprumuturi rambursabile sau de subventii). Ajutoarele sunt
cel mai adesea initiate de stat care, contrar a ceea ce se crede, nu le finanteaza intotdeauna.

Ajutoarele acordate presei scrise

Acestea sunt de diferite tipuri, numaérul si amploarea lor variind mult de la o tar# la alta, dar
sunt caracteristice mai ales Europei occidentale.

In general, ele sunt acordate de stat cu scopul de a favoriza crearea, dezvoltarea sau
supravietuirea anumitor tipuri de publicatii. Beneficiaza cel mai mult de aceste ajutoare
cotidienele de informare politica.

Crearea de publicatii poate fi ajutatd prin acordarea de subventii sau de imprumuturi in
conditii avantajoase (nu este cazul in Franta). Pretul hartiei sau al anumitor materiale poate
fi redus prin diminuarea taxelor vamale. Sau, cum se intdmpld in Franta, pot fi limitate
diverse impozite, fie locale, fie pe cifra de afaceri (TVA) ori pe profit, pot fi stabilite tarife
postale avantajoase si, in fine, se pot aloca subventii specifice pentru a ajuta in special coti-
dienele mici si saptiamanalele de informare generald si locald. De asemenea, se pot crea
fonduri destinate sa faciliteze exportul sau sa favorizeze anumite operatii. Astfel, in Franta,
statul ajutd la modernizarea intreprinderilor de presd cotidiand, dezvoltarea livrarii la
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domiciliu si crearea activititilor multimedia. In unele tiri scandinave, statul acorda partidelor
politice subventii pentru intretinerea unor organe de presd. Franta este caracterizatd printr-un
total ridicat al acestor ajutoare (care sunt, in general, indirecte), reprezentdnd echivalentul a
10-12% din cifra de afaceri a presei.

Ajutoarele acordate audiovizualului

Aceste ajutoare privesc mai ales televiziunea, din cauza dificultatilor pe care ea le are de
infruntat, in special in Franta.

Am vazut cad statul preia, gratie unor institutii diverse (societdti de telecomunicatii sau
societatea nationald de televiziune), sarcina de a pune in functiune infrastructurile. Apoi
statul anuleaza, fie prin capitaliziri succesive, fie prin subventii, deficitul televiziunii
nationale (ca in Franta si Italia).

Mai recent, au fost infiintate noi sisteme care privesc productia de imagini. Dupd modelul
a ceea ce existd de mult timp pentru cinema, anumite state - si mai cu seama Franta - au
infiinat sisteme de economii fortate care adund bani de la difuzori pentru a-i acorda, in
anumite conditii, producatorilor. Este rolul COSIP (Contul de Sustinere a Industriilor de
Programe), ale cdrui fonduri vizeazi in parte facilitarea finantarii unor opere ambitioase si
costisitoare si, in anumite cazuri, favorizarea unor coproductii intre tari europene sau cu tari
a cdror culturi este considerata interesanta (de exemplu Africa sau, in cazul Frantei, Québec).
Acest sistem are totodatd ca scop dezvoltarea si fortificarea intreprinderilor de productie
independente. In Franta existi si un Fond de Sustinere a Programelor Radio, care acordi
ajutoare pentru organizarea si buna functionare a posturilor de radio asociative ale caror
venituri publicitare reprezintd mai putin de 25% din cifra de afaceri.

Concluzie

Ca in orice altd activitate industriald, gestionarea intreprinderilor mediatice ridicd numeroase
probleme si rdmane tributard marimii pietei cdreia i se adreseaza.

Totusi, o diferenta importanta deosebeste mass-media de alte sectoare, in masura in care
aceasta piatd este dubld. Si, pentru cd fiecare dintre piete genereaza venituri diferite (venituri
din vanziri si din publicitate), dar legate intre ele, se impune recurgerea la metode specifice
de comercializare. In cazul continuturilor, varietatea produselor incluse in grili si a modurilor
de difuzare ii obligd pe manageri sd apeleze la multe persoane, ceea ce da nastere la negocieri
adesea complicate : relatii cu salariatii, dar si interventii punctuale sau achizitii cu amanuntul
si plata prin negociere. Responsabilii din intreprinderile de presd se folosesc uneori de
strategii contradictorii. In timp ce marile companii si grupurile de presi doresc si detini o
cat mai mare libertate si dreptul de a se extinde, firmele mici cer protectie si subventii tot mai
mari. in sfarsit, nu numai in Franta, dar si peste tot in lume, consumatorii dicteaza regulile
jocului, fie cd sunt de acord sd plateasca direct informatia, fie cad preferd sa fie fideli unor
intreprinderi de presd finantate din publicitate si de catre stat.
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A se mai vedea, pentru presa scrisd : publicatiile Asociatiei Mondiale a Ziarelor (AMZ), care
reproduce lucririle si cercetdrile aderentilor.

A se mai vedea, pentru televiziune : rapoartele anuale ale Consiliului Superior al Audiovizualului
(CSA), consacrate marilor canale franceze pe unde hertziene.



Capitolul 9

PUBLICITATEA SI MASS-MEDIA

Jean-Pierre Marhuenda

Existd o relatie privilegiatd intre mass-media si publicitate. Aceastd legiturad este foarte
veche : unele ,,foi” din secolele al XVI-lea si al XVII-lea contineau deja anunturi; existau
chiar publicatii care le erau consacrate in intregime, mai ales in Marea Britanie, apoi in SUA
si in Franta dupa 1750. Treptat, publicitatea a devenit un continut obisnuit pentru majoritatea
titlurilor din presd, in timp ce investitiile publicitare se dovedeau o suplimentare indispen-
sabild a veniturilor unui ziar. Radiourile si televiziunile comerciale imping mai departe acest
sistem, cdci incasdrile din publicitate trebuie sd asigure in cea mai mare parte rentabilitatea
canalelor si statiilor.

Prezenta atdt de evidentd a unei activitti comerciale si persuasive in mijloacele de
informare si de difuzare culturald suscita critici si ridicd intrebari. Ce reprezintd activitatea
publicitard si cum este ea organizati? Ce finalitate are si cum foloseste ea mass-media ?
Putem evalua influenta ei reali si evolutia sa?

Publicitatea este 0 comunicare de masa ficutd de cei care cumpdra un spatiu, mai ales in
mass-media, pentru a-si difuza propriile mesaje promotionale. Aceste mesaje sunt in general
elaborate de o agentie de consiliere in publicitate sau in comunicare. Publicitatea are drept
obiectiv sd facd cunoscute si sa pund in valoare un produs sau o marcd, un serviciu sau o
activitate, o institutie sau o cauzd importantd (de exemplu, o cauzi umanitard), un grup sau
o persoand. Publicitatea imbracd deseori forma concretd a unui anunt, dar ea poate si
utilizeze si mijloace din afara mass-media: publicitatea la locul de vanzare, promovare,
targuri, expozitii, publicitate directd prin postd (mailing), publicitate prin telefon (phoning)
sau editiri publicitare. In acest capitol, ne vom limita la publicitatea prin mass-media.

Protagonistii si functionarea publicitatii

In publicitate actioneazi trei tipuri de protagonisti principali: ofertantii de reclami, care
finanteazd actiunile publicitare pentru a-si promova activitatea, mass-media, care isi vand
spatiul ca ,,suport” al campaniilor publicitare, agentiile de publicitate si de comunicare, care
concep si realizeazd aceste campanii. Celor trei tipuri de mai sus li se adaugad intermediarii.
Astfel, mass-media pot incredinta unor regii de publicitate promovarea si vanzarea spatiilor
lor, in timp ce unele agentii de achizitie cumpara en-gros si din timp spatii publicitare pe mai
multe suporturi, pentru a le revinde apoi agentiilor de publicitate care, la randul lor, le
cumpara pentru proprii clienti.

CLIENTII sunt intreprinderi care vor s fie cunoscute si sa-si valorifice pe piata produsele
sau serviciile pentru consumatorii potentiali. De asemenea, poate fi vorba despre organisme
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publice sau private care doresc sd-si promoveze activitatea si ,,imaginea”. Doritorii de
reclami consacra parti inegale din buget pentru publicitate si cheltuielile cu promovarea. De
exemplu, in 1992, numarul lor era de aproximativ 20 000, dar primii 100 totalizau aproape
o treime din investitiile publicitare.

In general, marii ofertanti de publicitate sunt producitori sau distribuitori de bunuri si
servicii de larg consum. in Franta, printre ei gisim marile firme din sectorul ,intretinere
menajera” (Colgate, Procter & Gamble), constructorii de automobile (Peugeot, Renault),
marii producitori din sectoarele agro-alimentare si de bunuri de uz casnic. Aceste intre-
prinderi preferd sid-si facd reclami la televiziune (dacd acest lucru nu le este interzis de vreo
reglementare, cum este cazul marilor distribuitori in Franta), alegerea lor vizand pe locul al
doilea presa scrisa.

Lista primilor 20 de ofertanti de reclami din Franta (1995)

Buget de
publicitate Repartizarea bugetelor publicitare
Firme in 1995 pe canale (in procente)
(in milioane
de franci) Presa Radio TV Afisaj Cinema

PSA 1760 22,7 6,5 42,4 7,3 0,5
intreprinderile Nestlé 1558 13,2 61,5 15,7 3,1
L’Oréal 1510 27,8 4,3 65,8 1,8 0,3
Danone 1409 15,2 5,9 68,9 9,7 0,4
Renault 1039 33,9 21,6 26,7 17,3 0,6
Unilever 872 11,6 1,3 80,7 6,2 0,2
Philips 858 17,6 18,3 59,2 3,8 1,0
Procter&Gamble 804 2.4 0,6 94,4 2,4 0,4
Auchan 739 38,4 20,7 6,4 31,5 3,1
Grupul Fiat 676 33,9 28,3 29,7 8,1 -
France Télécom 657 40,5 13,2 28 16,3 2,1
Volkswagen 580 34,5 21,2 30,5 13,8 -
Havas 573 52,2 17,3 7,5 22,9 0,3
Philip Morris 546 8,4 1,3 81,7 6,8 1,8
Lagardere 536 54,9 23,1 11,6 10,3 0,2
LVMH 515 74,0 4,1 8,5 13,4 0,2
Ford 499 29,3 21,2 30,3 19,4 -
Mars 496 4,6 0,6 89,7 4,8 -
General Motors 495 26,9 14,5 48,1 10,1 0,4
Carrefour 491 44,6 30,3 0,6 24,6

Total (in procente) 28 18,2 30,3 37,7 26,8 33,1

(Sursa: Secodip)

Cresterea investitiilor in publicitate merge méand in mana cu dezvoltarea economiei de
piatd. SUA ocupa primul loc, cu mult inaintea celorlalte tari bogate. Statele Unite fac mai
mult de jumatate din cheltuielile publicitare ale lumii; sunt urmate, la mare distanta, de
Japonia, Marea Britanie si Germania, Franta ocupand cea de-a cincea pozitie.

Aceastd relativa sldbiciune a investitiilor publicitare franceze este incd si mai sensibild
daca ludm in calcul raportul investitii publicitare/PNB. Suprematia americana se confirma si
in acest domeniu. Franta este devansatd insd si de Olanda, Marea Britanie, Elvetia, Japonia.
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in 1997, actiunile de publicitate care folosesc alte canale decét cele ale mass-media
reprezintd in Franta mai mult de 60 la sutd din investitiile publicitare si promotionale (putin
peste media europeand).

MASS-MEDIA isi vand asadar o parte din spatiu, care este destinatd s primeascad mesaje
publicitare. Ele procedeaza astfel cu atat mai mult cu cat incasdrile pe care le au din aceasta
actiune le sunt indispensabile supravietuirii. Adesea, mass-media negociazi direct publicitatea
care provine de la ofertantii locali, dar campaniile nationale sunt incredintate unor regii de
publicitate.

O regie se insdrcineazd sa promoveze spatiul publicitar al unuia sau mai multor suporturi
si sd-1 vandd agentiilor de publicitate. Ea poate si facd parte dintr-o intreprindere mediatica
si sd functioneze ca un serviciu comercial care se ocupd de o parte sau de toatd publicitatea
destinata respectivului suport mediatic. Poate administra insa si spatiul mai multor suporturi,
fie cd acestea apartin sau nu aceluiasi grup de presa. Astfel, Publi Print este regia de publi-
citate a grupului Hersant, iar Régions Communications este o regie comuna pentru numeroase
publicatii regionale din vestul, sud-vestul si centrul Frantei. Anumite regii pot fi legate de
mari agentii de publicitate, cum este Havas Régie, care face parte din grupul Havas, sau
Régie Presse, legatd de agentia Publicis.

AGENTIILE DE PUBLICITATE s-au impus ca un intermediar indispensabil intre ofertantii
de publicitate si suporturile acestora. Ele sunt creatii relativ recente, deoarece precursorii lor
din secolul al XIX-lea (Volney B. Palmer in SUA, Charles Havas si Charles Duveyrier in
Franta) erau mai degrabi colectori de publicitate pentru ziarele epocii. Dintre cele mai vechi,
amintim agentiile N.W. Ayer (1869) sau James Walter Thomson (1878), ultima devenind cea
mai celebrd din lumea publicititii. in Franta, primele agentii de consiliere care prefigurau
agentiile de astazi au aparut in 1926.

O agentie trebuie sd efectueze pentru clientii sdi urmatoarele activitdti : studii prealabile
care pot completa studiile de piatd deja facute de ofertantii de publicitate; conceperea si
realizarea mesajelor publicitare, atunci cand nu deleagd productia agentiilor specializate ;
alegerea suporturilor celor mai adecvate pentru a intra in contact cu publicul-tintd ales.

Structura internd a unei agentii reproduce aceastd diviziune functionald a muncii. Partea
COMERCIALA (directorii care se ocupd de clienti, sefii de departamente) rispunde de
relatiile cu clientul si trebuie sd impund respectarea imperativelor bugetare si a alegerilor in
materie de marketing in agentie, dar mai ales in randul creatorilor (director de creatie, direc-
tor artistic, redactor responsabil cu conceptia, sef de studio), cealaltd componentd esentiald
a activitdtii publicitare. Acesti profesionisti au sarcina de a concepe textele si imaginile
campaniilor publicitare. Cele mai mari agentii au servicii proprii de creatie si productie
(editare, studio foto, asamblare) si 1si asigurd colaborarea cu realizatori §i creatori externi.
Deseori, agentiile mici subcontracteazd productia, realizarea materiald a ideilor creatorilor
proprii. Serviciul administrativ asigura gestionarea cotidiand a agentiilor.

Departamentul STUDII se ocupa de analizele si anchetele specifice care pot completa
datele furnizate de studiile de piatd realizate de client si i pot ajuta pe creatori in activitatea
lor, furnizdndu-le informatii despre evolutia asteptdrilor si a comportamentelor consu-
matorilor, ca si despre modelele si tendintele socioculturale in care se inscrie comunicarea
publicitard. Acest departament poate efectua pre-teste privind mesajele unei noi campanii.
Studiile si analizele pot fi subcontractate de organisme externe specializate (cum ar fi
Yankelovich Clancy Shulman in SUA, CCA sau COFREMCA in Franta).

Serviciul de MASS-MEDIA trebuie sa selecteze suporturile cele mai bine adaptate att
obiectivelor campaniei, cit si caracteristicilor categoriilor de public-tintd vizate. El trebuie
s precizeze, de exemplu, care titluri din presa scrisa (cotidiand sau magazin) si care spatii
orare ale cirei statii de radio sau cirui canal de televiziune faciliteazd cel mai bine accesul
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citre publicul selectionat. De asemenea, serviciul de mass-media din agentie se ocupa
de stabilirea programului de difuzare (media planning), de combinarea suporturilor avute
in vedere, de formatele mesajelor si de programarea difuzarii lor. Cumpararea spatiului de
la diferite canale sau de la regiile de publicitate incheie aceastd succesiune a operatiilor —
este partea cea mai scumpi a unei campanii, reprezentand pand la 80 la sutd din bugetul
total. Astfel, nu este deloc de mirare cd s-a ajuns la infiintarea unor organisme comerciale
specializate in cumpararea si vinzarea en-gros de spatiu in mass-media: CENTRALELE
DE ACHIZITIE.

Cumpirand en-gros spatiu publicitar pe mai multe suporturi, aceste centrale obtin tarife
mai avantajoase; de asemenea, ele cer un comision mai mic (5-6 la sutd din bugetul de
cumparare, fatd de 15 la sutd in medie, cat iau agentiile de publicitate). in Franta, cateva mari
agentii de achizitie (Carat Espace, care avea in 1996 o cifra de peste 12 milarde de franci sau
Mediapolis - legatd de Havas Advertising) au ajuns sa controleze 70 la sutd din piata spatiilor
publicitare. Mass-media sunt deseori dezarmate in fata unei astfel de concentrari, iar agentiile
de consiliere s-au impotrivit la ceea ce considerau a fi o pozitie excesivd de dominatie si o
confuzie de roluri denaturand piata. Pe de altd parte, ofertantii de publicitate ignorau valoarea
reald a reducerilor practicate de mass-media asupra tarifelor lor oficiale. Pentru a le clarifica
ofertantilor de publicitate aceastd procedurd complexd si deseori opacd, in Franta, a aparut
la 29 ianuarie 1993 legea cunoscuta sub numele de ,legea Sapin”. Textul legii stipuleaza
obligatia de a mentiona in contract toate conditiile preferentiale obtinute pentru achizitionarea
spatiului publicitar. Astfel, diversele reduceri si avantaje sunt cunoscute atat de ofertantii de
publicitate, cat si de suport.

Lumea agentiilor de publicitate comportd mii de micro-structuri alcétuite din cativa
profesionisti, dar si conglomerate enorme precum Young & Rubicam, al cirui efectiv total
depiseste 11 000 de persoane rispandite in aproape 200 de ,birouri” pretutindeni in lume. in
fine, dacd pentru agentiile specializate in prestarea unor servicii bine determinate existd
intotdeauna loc pe pietele nationale, activitatea publicitard la nivel international este destul
de concentrata.

Primele 15 grupuri de publicitate din lume in 1996

‘§ Grup MARJA BRUTA (MB)" Cifra de afaceri in
_ in miliarde de dolari miliarde de dolari
1 [ WPP Group 3419,9 24 740,5
2 | Omnicom 3035,5 23 385,1
3 [ Interpublic Group of Cos. 2751,2 20 045,1
4 | Dentsu 1929,9 14 074,9
5 | Young & Rubicam 1356,4 11 981,0
6 | Cordiant 1169,3 9 739,9
7 | Grey Advertising 987.8 6 629.4
8 | Havas Advertising 9743 7295,1
9 | Hakuhodo 897,7 6 677,0
10 | True North Communications 889.,5 7 040,9
11 | Leo Burnett Co. 866,5 5821,1
12 | Mc Manus Group 7542 6 830,3
13 | Publicis Communication 676,8 4 617,7
14 | Bozell, Jacobs, Kenyon & Eckhardt 473,1 3675,0
15 | GGT/ BDDP 398,1 3 149,1

* Diferentd intre pretul de cumparare si pretul de vanzare brut.



PUBLICITATEA SI MASS-MEDIA 151

Grupurile de anvergurd mondiald sunt putin numeroase. Cele mai puternice sunt cele
anglo-saxone sau japoneze. Aceste grupuri le propun clientilor o gama completd de servicii.
Ele au reusit sd patrunda pe cele mai multe piete nationale, obtindnd deseori suprematia. Nu
acelasi lucru s-a intdmplat in Franta, unde s-au constituit doud mari grupuri publicitare
(Havas si Publicis). Grupand activitdti de consiliere, de regie publicitard si de achizitionare
de spatiu, cele doud agentii amintite au ocupat destul de repede primele locuri pe piata
nationald inainte de a deveni si ele internationale. Dezvoltarea lor puternica si implantarea in
diferite canale mediatice au impiedicat penetrarea pe piata franceza a agentiilor anglo-saxone.

Preluatd de CGE in 1998, Havas Advertising a devenit o componentd a polului Commu-
nication din noul grup Vivendi, care detine si Canal +. Havas Advertising rdamane primul
grup francez de publicitate, cu o marja brutd de 1, 945 de miliarde de franci. Grupul Publicis
(MB: 1,2 miliarde de dolari) ocupd a doua pozitie, fiind si el prezent in toate domeniile
activitdtii publicitare. Aceste doud grupuri se numara printre cele mai puternice din Europa,
insd celelalte agentii franceze mai cunoscute sunt de mirime mijlocie.

Procesul publicitar

Un demers creativ finalizat

Publicitatea trebuie sd evidentieze singularitatea practica, economicd sau psihologicd a
produsului. Ea se bazeaza deci pe un demers creativ original, care trebuie sa tind cont de
caracteristicile obiectului promovat si de informatiile provenind de la serviciul ,,studii”.
Totul, respectand constrangerile bugetare impuse de client. Este deci vorba de a canaliza
munca celor de la departamentul de creatie sau, cel putin, de a le da puncte de reper fard a
le ingradi imaginatia. Acest cadru general este constituit adesea de ceea ce publicitarii
numesc copy strategyl ; in cadrul ei, se defineste publicul-tintid ales, ,,promisiunea” (avantajul
produsului sau al serviciului propus), justificarea sau ,,dovada”, precum si tonul reclamei.

Acestea fiind zise, unii profesionisti din domeniul publicitétii, printre ei mari creatori,
pun in discutie utilitatea acestei copy strategy, pe care o considerd formalista si fals riguroasa.
In consecintii, s-a dezvoltat mai intai in agentiile anglo-saxone, apoi in cele franceze o functie
care sd asocieze mai strans studiul de piatd, cel al concurentei, al contextului economic,
social sau cultural cu definirea oportunitatilor in materie de creatie si de comunicare si care
se numeste planning strategic.

O selectie a canalelor mediatice

Publicitarii cautd inainte de toate sa se facd auziti de catre consumatorii potentiali ai bunurilor
si serviciilor pe care trebuie sid le promoveze. Alegerea se face mai intdi intre diversele
suporturi mediatice disponibile (presad scrisa, televiziune, radio, afisaj, cinematograf), dupa
care se stabileste in mod precis ce suport va transmite mesajele publicitare.

in afari de costul difuzirii, criteriile de selectie a unui suport sunt, pe de o parte, capa-
citatea canalului de a transmite intr-o manierd satisfacitoare mesajele elaborate si de a le
aduce o plusvaloare calitativa (prestigiu, credibilitate, mediu estetic, de exemplu) si, pe de
altd parte, audienta utild a suportului, adicd partea sa de audientd care corespunde publicului-
-tintd vizat. Mdrimea audientei nu este singurul criteriu luat in considerare de catre specialistii
in media planning ; componenta sociodemografica (varstd, sex), socioeconomica ( profesie,
nivel al veniturilor) si socioculturald este si ea luatd in calcul, aldturi de omogenitatea sau

1. Sintagma , strategie de creatie” care ar putea inlocui aceastd expresie este discutabild.
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eterogenitatea relativd. Responsabilii cu media planning-ul au dezvoltat astfel modele
matematice sofisticate, care optimizeaza selectarea canalelor in functie, pe de o parte, de
legdtura dintre publicul suportului si cel vizat de mesajul publicitar si, pe de altd parte, de
costul difuzarii mesajului publicitar pe suporturile respective.

Organismele de control furnizeazi date statistice care permit compararea caracteristicilor
si performantelor diferitelor suporturi. Aceste organisme grupeazi reprezentanti ai ofertantilor
de publicitate, ai agentiilor de consiliere in publicitate si comunicare, ca si ai mass-media.

In Franta, Asociatia Difuzare-Control (OJD) controleazi tirajul si difuzarea contra cost
sau gratuiti a publicatiilor>. Pe de alti parte, CESP (Centre d’Etudes des Supports de
Publicité, a cédrui primad anchetd dateazd din 1957) controleazd din 1993 anchetele asupra
publicatiilor comandate de asociatiile profesionale. Se poate, de asemenea, calcula rata de
circulatie a unei publicatii scrise ficand raportul intre audienta respectivului titlu si difuzarea
sa. In presa scrisi, tarifele publicitare depind, pe de o parte, de formatul anuntului, de
amplasarea in pagind sau de utilizarea culorii si, pe de altd parte, de audienta controlatd a
titlului. Un alt factor important il constituie caracteristicile socioeconomice §i socioculturale
ale cititorilor. In 1994, tarifele pentru o pagina color, ,format util”, in presa feminina
franceza variau intre 229 500 de franci in Femme Actuelle sau 126 000 de franci in Elle si
43 000 de franci in Maxi ; pentru revistele lunare, preturile mergeau de la 180 000 de franci
in revista Prima si 169 000 in Marie Claire pana la 75 500 de franci in revista Biba.

Pentru a masura audienta radioului si a televiziunii, se recurge la sondajele telefonice si
la inregistririle automate pe audimetre® a duratei de vizionare la televizor, a canalului ales si
a schimbdrilor care intervin in timpul viziondrii.

In cazul televiziunii, preturile nu variazi numai in functie de durata spotului (in general,
intre 30 si 90 de secunde), ci si in functie de ora de difuzare. Iatd, de exemplu, o selectie a
tarifelor pentru un spot publicitar de 30 de secunde, tarife ce corespund unor tronsoane orare
diferite pe televiziunea francezi.

Tariful mediu pentru un spot de 30 de secunde (ianuarie-iunie 1997),
exprimat in franci francezi

Delaora 3 De la orele 19.00 | De la orele 20.30 la | Dupa orele 22.30
la ora 18.59 la orele 20.29 orele 22.29 in
inainte de intervalul intervalul de
de maximi audientd | maxima audienta
(day time) (acces prime time) (prime time) (night time)
TF 1 163 140 385 776 93 568
F2 66 892 78 032 162 772 25771
F3 17 748 94 573 81 709 21 144
M6 23 893 84 884 138 920 30 861

Preturile sunt foarte ridicate atunci cand reclamele se difuzeazid inaintea sau chiar in
timpul programelor cu mare audienta.

Preturile de bazd pot scddea in functie de volumul bugetelor publicitare propuse de
ofertantii de publicitate. Pentru publicitatea colectiva sau pentru cea a guvernului se practica
reduceri de preturi. Pe de altd parte, oferind un pret mai mare, un ofertant de publicitate isi
poate alege spatii de difuzare preferentiale sau poate negocia difuziri repetate ale aceluiasi

2. Pentru mijloacele de masurare a difuzarii si a audientei, a se vedea capitolul 10, ,,Audiente si
practici”.
3. A se vedea, din nou, capitolul ,, Audiente si practici”.
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anunt. E de la sine inteles ci cei care lucreaza in domeniul publicitétii urmaresc indeaproape
variatiile de audientd ale emisiunilor in functie de ora la care acestea sunt programate. Ei
si-au multiplicat cercetdrile pentru a evalua eficacitatea mesajelor publicitare succesive
concentrate in aceleasi tronsoane orare sau pentru a evalua efectul ,,zapping”-ului ; intr-ade-
var, numerosi sunt telespectatorii care utilizeaza telecomanda pentru a schimba programul in
timpul unei emisiuni si mai ales in timpul pauzelor publicitare.

Repartizarea publicitdtii pe marile canale mediatice

Televiziunea este suportul privilegiat al campaniilor publicitare destinate marelui public ;
totusi, cu exceptia Japoniei, ea nu acapareazd majoritatea investitiilor publicitare facute de
ofertantii de publicitate in marile canale mediatice. Chiar si in SUA, unde investitiile
publicitare in televiziune reprezintd un procentaj important din totalul acestor investitii
(peste 38 la sutd), ele sunt depdsite de investitiile din presa scrisd (49 la sutd in 1992).

Cotele televiziunii din investitiile publicitare in marile mass-media®,
exprimate in procente

1988 1990 1992 1994
SUA 32,7 33,6 38,3 38,8
Marea Britanie 30,9 30,5 36 35,7
Japonia 36,9 36,7 40,1 42,4
Franta 24,5 24,9 29,4 31,9

(Sursa: IREP-AACC)
* exceptdnd cheltuielile din afara canalelor mediatice

Avand capacitatea de a atinge o audienta foarte mare, publicitatea la televiziune foloseste
imaginile animate si ilustratia sonord, tot atitea elemente susceptibile s faca dintr-o reclama
un moment de placere ludicd si, uneori, chiar esteticd.

Existd, de asemenea, si sponsorizari ale diferitelor emisiuni: in Franta, in 94, Rhone
Poulenc sponsoriza emisiunea Ushuaia, iar Darty rubrica meteo. La fel cum o marca poate
fi asociatd cu un mare eveniment sportiv sau cultural si poate beneficia de mediatizare, ea
poate participa si la finantarea directd a unui program, beneficiind in schimb de citarea
numelui sdu. Agentia poate chiar finanta direct productia unei emisiuni de televiziune,
inserdnd in ea spoturile clientilor, ca in cazul sistemului ,barter” (troc de programe in
schimbul spatiului publicitar).

Cresterea numaérului de canale tematice si aparitia televiziunii digitale provoaca fragmen-
tarea audientei in beneficiul canalelor cu platd si pun in discutie puterea canalelor hertziene
generaliste. Pentru moment, aceastd evolutie nu afecteazd decat foarte putin potentialul
publicitar al mass-media. In 1997, in Franta, in jur de 5 la suti din cheltuielile publicitare pe
televiziune se indreaptd spre aceste canale. Totusi, in timp, ofertantii de publicitate si
publicitarii vor cauta un public-tintd cat mai sigur al programelor de televiziune.

De asemenea, chiar daca cheltuielile publicitare pe internet raman inca limitate (40 de
milioane de franci in ’97, pentru 13 000 de ofertanti de publicitate in Franta), calitdtile
Web-ului (acoperire internationald, posibilitatea mult mai mare de a atinge publicul-tinta,

interactivitatea) ar trebui si suscite un interes tot mai mare pentru publicitatea ,,on line”*.

4. Anchete precum ,,Cyber monitor”, intreprinsa de Médiametrie, sau ,, Webmeasure” (SOFRES)
analizeazd frecventarea si consultarea paginilor WEB.
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La radio se pot difuza mesaje publicitare pentru ofertantii de publicitate ale caror produse
sau servicii sunt supuse unor restrictii (chiar interdictii) in materie de publicitate televizata
(de exemplu, marile firme de distributie in Franta). Radioul ramane un bun canal publicitar
pentru a atinge publicul tanar sau tinte locale ; in Franta, 70 la suta din publicitatea care intra
in statiile grupate in retele (NRJ, Fun, Skyrock) este de origine locala.

Afisul reuseste sa-si pastreze un rol deloc neglijabil cand este vorba despre atingerea
publicului din marile aglomerari urbane. Afisajul poate beneficia si de limitarea spatiilor
publicitare la televiziune, asa cum a fost mult timp cazul in Franta.

Totusi, in cea mai mare parte a tirilor dezvoltate, primul canal care atrage publicitatea
ramane presa scrisd, chiar dacd partea sa din piata publicitard variaza in functie de contextul
national. In Europa, cu exceptia Frantei si a Italiei, unde s-a inregistrat un sensibil regres,
presa scrisd adund deseori doud treimi sau chiar mai mult din investitiile publicitare in marile
suporturi mediatice, spre deosebire de SUA si de Japonia (jumatate si respectiv sub 40 la
sutd). Franta se caracterizeaza printr-o relativd scddere a investitiilor publicitare in presa
cotidiand, in timp ce revistele sunt mai favorizate.

In general, presa scrisi riméine un concurent serios atunci cind mesajele publicitare
vizeazd publicul local sau regional (presa regionald), asa-numitul public de elitd, precum si
categorii de public specifice.

In presa scrisd, publicitatea se prezinti sub doud aspecte diferite : anunturile publicitare
propriu-zise (afisele publicitare) care se incadreazd intr-o campanie realizatd pentru un
ofertant de publicitate si anunturile de mica publicitate privind tranzactiile imobiliare, cererile
si ofertele de muncad, pietele sau alte forme de schimb intre particulari. Aceste anunturi pot
fi grupate in pagini speciale sau in suplimente tematice separate. Ele reprezintd o parte
importantd din resursele publicitare ale ziarului, mai ales pentru cotidienele regionale (27 la
sutd in Franta, in ’92).

ZIARELE GRATUITE saptdmanale sau lunare, finantate in intregime de mica publicitate
si de publicitatea comerciantilor locali, constituie un suport in plind expansiune. in *92,
Serviciul juridic si tehnic al informarii recenza in jur de 400 de titluri in Franta, cu o difu-
zare de 36 de milioane de exemplare pe sdptiména si cu o cifra de afaceri de 4 miliarde de
franci. Principalele grupuri de ziare gratuite sunt, de altfel, controlate de marile grupuri
de comunicare si publicitate (Havas) sau de cotidienele regionale, direct amenintate de acest
nou suport local.

Reglementarea publicitatii

Publicitatea a suscitat deseori critici. Sunt denuntate excesele si exagerarile ei in materie de
»promisiuni” si de argumentare. De aceea, ea face obiectul unei reglementdri ale carei
rigoare si extindere diferd de la o tard la alta. Chiar si in SUA, tard unde domneste
liberalismul economic, activitatea publicitard este supusa unor restrictii cu atdt mai complexe
cu cat ele provin din texte federale, texte proprii fiecirui stat sau decizii strict locale®.
in tarile Comunitdtii Economice Europene, produsele farmaceutice, tutunul sau bauturile
alcoolice sunt supuse unor restrictii mai mult sau mai putin severe.

In Franta, publicitatea se supune unor reglementiri destul de stricte. Pentru a evita extin-
derea reglementarilor din ce in ce mai constrangatoare, profesionistii din publicitate si-au con-
stituit instrumente de autodisciplind. Creat in 1953, Biroul de Verificare a Publicitatii este o

5. Justitia americana face distinctie intre publicitatea de opinie (indiferent ca provine de la un indi-
vid, un grup, o asociatie sau un partid politic), cédreia i se aplicd Primul Amendament din
Constitutie (libertatea de expresie), si publicitatea comerciald, in cazul cédreia acest amendament
nu se aplica decat cu mari restrictii.



PUBLICITATEA SI MASS-MEDIA 155

asociatie a celor care lucreaza in publicitate, a ofertantilor de publicitate, a reprezentantilor
mass-media si ai Institutului National pentru Consum. Scopul asociatiei este sd promoveze
»publicitatea loiald, veridicd si sandtoasa” si si verifice daca anunturile sunt conforme cu
textele oficiale care reglementeazd publicitatea. Printre altele, anungurile destinate televiziunii
sunt supuse sistematic avizarii de catre acest Birou, controlul Consiliului Audiovizualului
neintervenind decat dupa difuzarea mesajului.

Influenta publicitatii

»Influenta” publicitatii asupra vanzirilor si, in general, asupra comportamentelor este
intotdeauna un punct controversat de discutie. ,,Efectele” calitative si cantitative ale unei
campanii publicitare asupra publicului-tinta sunt dificil de evaluat intr-un mod precis, fiind
mai usor sd le constati consecintele directe asupra formei si continutului mass-media care
vand spatiul pentru publicitate.

Influenta asupra consumatorilor

Pentru a convinge categoriile de public cdrora li se adreseaza, publicitarii au creat diferite
»Strategii”, care se bazeazd pe modele imprumutate din psihologia influentarii si a compor-
tamentului, si din teoria comunicarii.

Pentru a le testa eficacitatea, se face evaluarea ratei de recunoastere a unui mesaj, a
memorizarii lui si a notorietdtii marcii, ca si a atitudinilor, negative sau pozitive, fatd de
marca respectivd. Dacid acesti indicatori atestd o buni receptare a campaniei, ei nu raspund
insa la alte intrebari, cel putin la fel de importante : faptul ca cineva isi aminteste un mesaj
publicitar este oare o garantie a eficacitdtii sale? Publicitarii subliniaza deseori cid aceste
campanii dau nastere la reactii, uneori puternice, ceea ce demonstreaza cd publicul le percepe
si, implicit, reactioneazd. Dar distragerea atentiei, care poate perturba invatarea mesajului,
poate in acelasi timp sd scadd pragul critic al subiectului si sa faciliteze familiarizarea
spectatorului cu numele unei mérci: acesta este deseori rezultatul cdutat prin actiunile de
sponsorizare care asociazd numele unei mirci sau al unui ofertant de publicitate cu un
eveniment spectaculos si placut. Pe de altd parte, este oare necesar ca o publicitate sa placd
publicului pentru a fi eficace ? Numeroasele anunturi pentru detergenti sau pentru ,,scutece
absorbante” n-au provocat decat iritare si sarcasm, fard si scadd totusi vanzarile pentru
mircile respective, ba din contra! In fond, conditiile ca un mesaj publicitar si fie eficace
sunt la fel de complexe si de variate ca pentru orice alt tip de comunicare®.

Efectele asupra continutului mass-media

tinutului acestora.

In presa scrisi, cresterea investitiilor publicitare se traduce prin cresterea numirului de
pagini si imbunititirea calitdtii prezentdrii. Publicitatea determina folosirea culorii si a
hartiei de calitate superioara. Titlurile care au multe pagini de publicitate au si o suprafatd
redactionald mai mare, deoarece resursele din publicitate permit cresterea numarului de
pagini informative suplimentare. Cotidienele nationale franceze care au, in medie, mai putine
pagini de publicitate decit omoloagele lor europene au si spatii redactionale inferioare

6. A se vedea capitolul 11, , Efectele mass-media”.
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numeric. Paginile de publicitate ale revistelor franceze destinate marelui public sunt foarte
importante ; ponderea acestui spatiu publicitar variazd intre 30 si 50 la sutd din suprafata
totald. Aceastd interdependentd face deseori ca volumul redactional sd nu depindd atat de
actualitate, cat de volumul de publicitate disponibild, care variazd in functie de sezon, dar si
in functie de zilele saptamanii.

De o maniera generala, nevoia ofertantilor de publicitate de a avea pagini specializate care
ar putea atrage ,cititorii utili” si sensibili la mesajele publicitare a dus la aparitia paginilor
specifice (in cotidiene sau in publicatiile saptdmanale) si, mai mult incd, la aceea a suplimen-
telor tematice. Articole specializate, publicitate directionata si mici anunturi specifice (care
se referd, de exemplu, la piata de munci sau la piata imobiliard) sunt grupate pe acelasi
suport, care foloseste deseori culoarea sau are formatul si calitatea unei reviste. Conform
declaratiilor responsabililor din redactie, aceste suplimente sunt concepute si realizate in
colaborare cu serviciul de marketing sau chiar cu serviciul de publicitate al ziarului.

Bineinteles, raportul dintre spatiul publicitar si cel al continutului redactional nu inceteaza
sd facd obiectul unor dezbateri, cu atit mai spinoase cu cat influenta unuia asupra celuilalt
pare a fi inevitabild, dar si greu de demonstrat.

Fiindcd publicitatea evitd publicatiile prea politizate, ziarele care doresc sd-si creascd
veniturile pe aceasta cale trebuie sa renunte la anumite tipuri de discurs. Acele publicatii care
reiau temele dezvoltate de mesajele publicitare, cum este cazul revistelor feminine, se expun
interferentelor dintre cele dou tipuri de mesaj. In cazul unor publicatii specializate in domenii
tehnice si profesionale sau in domeniul petrecerii timpului liber, avem impresia cid aceste
titluri functioneaza in primul rand ca suport publicitar, difuzand o informatie promotionala.

Dezvoltarea canalelor comerciale de televiziune si a veniturilor obtinute de ele din
publicitate a banalizat recurgerea sistematica la masurarea audientelor pentru a confirma sau
sanctiona programele difuzate. De acum inainte, programele de televiziune aplicd principii
de marketing : costul unei emisiuni variazd in functie de audienta sperata si de rentabilitatea
asteptatd a spatiilor publicitare din cadrul emisiunii.

Obiceiul unui numir tot mai mare de telespectatori de a schimba canalul in timpul
pauzelor publicitare ii ingrijoreazd pe ofertantii de publicitate, atat in SUA, cat si in Europa.
In anumite ¢iri, publicitatea a fost inserati in cadrul emisiunii pentru a evita pierderea
telespectatorilor.

De la publicitate la comunicarea de intreprindere

in cursul evolutiei sale, publicitatea a fost martora aparitiei de noi ofertanti care au recurs la
tehnicile ei de difuzare si de promovare: oameni politici si partide (pentru comunicarea
politicd), mari asociatii (comunicarea sociald si umanitard), colectivitdti teritoriale (comu-
nicarea institutiilor locale sau regionale). In general, numeroase organizatii publice sau
private au apelat la publicitate atunci cand s-au confruntat cu situatii concurentiale sau cu
schimbadri importante in statutul si functionarea lor, pentru a-si creste notorietatea, pentru
a-si face cunoscute activitdtile, pentru a-si promova proiectele si realizarile. Recurgerea la
publicitate se inscrie in politicile de comunicare menite sd contribuie in mare masurd la
politica generald a intreprinderii, dezvoltind si amelioradnd relatiile acesteia cu diferitele
categorii de public cu care vine in contact : actionari si cercuri financiare, furnizori, puterea
publicid si cei care iau decizii, formatorii de opinie §i ziaristii, personalul intreprinderii,
consumatorii si marele public.

In paralel cu comunicarea comerciali, al cirei buget rimane predominant, alte tipuri de
comunicare - precum cea financiara, cea internd pentru angajati si comunicarea institutionala
externd — sunt grupate in directii de comunicare responsabile cu realizarea si coordonarea lor,
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cu sprijinul prestatorilor de servicii si al unor agentii de consiliere in comunicare, generaliste
sau specializate. in acest scop, se recurge la o intreagd gami de mijloace cum ar fi identitatea
vizuald (logo-uri, coduri grafice), editarea institutionald, filme de prezentare a intreprinderii,
publicitatea institutionald, mecenatul si alte forme de sponsorizare.

Unele dintre aceste tehnici vizeazid in mod direct mentinerea unor ,relatii bune” intre
intreprinderi si mass-media. Aflate in vizorul publicului si al partenerilor lor, organizatiile se
preocupa si aibd o ,,imagine” cit mai buni. Astfel, atit intreprinderile, cat si alte organizatii
au nevoie de mass-media, de functia lor informativd si amplificatoare, pentru a-si face
cunoscute si a-si pune in valoare deciziile, alegerile strategice, rezultatele, performantele si
inovatiile. Ele sunt insd obligate sd trateze cu mass-media si in cazul stirilor rele, al
evenimentelor cu grad de risc si al crizelor care pot apirea. In ambele cazuri, este vorba mai
degraba de stabilirea unor relatii de comunicare deschisd decat de conflict. ,,Comunicarea cu
presa” si ,relatiile publice” au tocmai aceastd finalitate.

in mod obisnuit, americanul Ivy Lee este considerat inventatorul relatiilor publice
moderne. Chiar de la inceputul acestui secol, printre clientii lui se numdrau John
D. Rockfeller sau Pennsylvania Railroad, intreprindere implicatd intr-un proces cu ocazia
unei deraieri. In forma sub care le cunoagtem astazi, ,relatiile publice” si ,,comunicarea cu
presa” s-au dezvoltat in Europa dupa al doilea riazboi mondial. Rolul lor este acela de a oferi
informatia care i-ar putea interesa pe ziaristi, in conditiile cele mai bune si mai valorizante
pentru institutia care emite informatia sau, in orice caz, sub forma care i-ar afecta cel mai
putin imaginea. Comunicatele, dosarele de presd, conferintele de presd sau interventiile in
mass-media ale managerilor sunt unelte obisnuite ale relatiilor publice. Altele, precum
»voiajul de presa”, ridica mult mai des semne de intrebare din cauza relatiilor ambigue care
pot aparea intre intreprinderea care face invitatia si jurnalistii care o acceptd. Se pot organiza
insd si evenimente externe (forumuri, colocvii, prezentari de moda, prezentdri publice ale
produselor, inaugurdri si alte celebriri) menite sd adune publicul si, prin urmare, sa atraga
atentia mass-media. Deseori a fost criticatd aceastd dependentd a jurnalistilor fatd de unele
surse de informare atit de avizate si de influente. Situatia poate deveni criticd in anumite
mijloace de presa specializate sau profesionale care depind de veniturile publicitare si de
informatia specifica, deseori promotionald, pe care le-o furnizeaza ofertantii de publicitate
din domeniul de activitate respectiv. Dar, in acelasi timp, se poate constata ca serviciile si
atasatii de presad devin aproape indispensabili in conditiile in care actualitatea economica si
informatiile referitoare la intreprinderi sau la marile organizatii sunt mai complexe si din ce
in ce mai numeroase. Problema se reduce asadar la a defini limita pand la care un jurnalist
poate accepta solicitarile din partea unui responsabil cu comunicarea si pdnd unde poate
merge acesta din urma in materie de promovare a intreprinderii sale. Tentativele de stabilire
a unor reguli deontologice n-au intrunit intotdeauna unanimitatea’.

Publicitatea este prezentd sub diverse forme in mass-media : anunturi si publicitate redac-
tionali, publicitatea produselor sau publicitatea institutionals, publicitatea de opinie®, sponso-
rizarea. Ea rdiméne marca cea mai pregnanti a interdependentei dintre mass-media si actorii
vietii economice, fird a fi insd singura. Prin extinderea politicilor de comunicare, ansamblul
activitatilor informative ale mass-media devine miza strategiilor economice si politice.

7. De exemplu, Codul de la Atena, adoptat in 1965 de Centrul European de Relatii Publice (CERP).

8. Vorbim de publicitatea de opinie (advocacy advertising) atunci cand o intreprindere, un grup sau
0 organizatie cumpdrd spatiu publicitar pentru a-si exprima punctul de vedere asupra unei ches-
tiuni controversate (cu caracter economic, politic, juridic etc.).
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Capitolul 10

AUDIENTE SI PRACTICI

Jean-Pierre Marhuenda

Pentru un canal mediatic, nevoia de a cunoaste numarul cititorilor sau ascultatorilor sii,
ca si caracteristicile lor de varstd, sex, nivel de studii sau statut socioprofesional poate parea
evidentd. Definirea mai clari a categoriilor de public cdrora ne adresdam ar trebui s garanteze
o comunicare mai bund. De aceea, organismele de serviciu public care administreazd
televiziunea au pus in practicid sisteme de ancheta cu scopul de a cunoaste mai bine auditoriul
si preferintele lui. In Franta, acest sistem de informare a devenit permanent in 1967, dupi
care a cedat locul unor noi sisteme in 1984.

in ceea ce le priveste, mass-media comerciale au folosit mdsurarea audientei si ana-
liza structurii socioeconomice a acesteia pentru a-si stabili tarifele publicitare si pentru a-si
face reclamd pe langd cumparatorii de spatiu publicitar. Mai recent, studiul cantitativ si
calitativ al practicilor de lecturd sau de ascultare a devenit instrumentul unei gandiri de
marketing care precedd conceperea de noi suporturi sau adaptarea suporturilor existente
la evolutia pietii.

Mai mult ca niciodatd, studiul de audientd si analiza publicului dobdndesc un caracter
strategic pentru mass-media. Acestea nu sunt insi la addpost de evolutia uzantelor de consum
sau de nestatornicia publicului.

Lectura presei scrise

Anchetele nationale privind ,,practicile culturale ale francezilor” sau ,,practicile de informare
si comunicare” permit evaluarea marilor tendinte in lectura presei scrise sau in utilizarea
celorlalte mijloace de informare.

Astfel, in 1997, 13% dintre francezi citeau in mod regulat un sidptdmanal de informare
generala, 28 % o revistd feminind, 58 % o revista de televiziune. Asemenea date raiméan foarte
generale. De aceea, pentru a urmari situatia titlurilor lor, intreprinderile de presa se sprijina
mai degrabi pe cifrele de difuzare, pe studierea audientei si pe observatiile rezultate din
anchete specifice asupra comportamentului si reactiilor propriilor cititori.

De la mdsurarea audientei la analiza publicului cititor
si a practicilor de lectura
Ziarele 1si pot cunoaste atat cifra de difuzare reald, cat si audienta efectiva. in Franta, ca si

in cea mai mare parte a térilor din Europa, organisme paritare alcatuite din editori, specialisti
in publicitate si cumpdratori de spatiu publicitar comanda controale de difuzare. Este cazul
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lui ,,Diffusion Controle” (noua denumire a OJD) in Franta, ABC (Audit Bureau of
Circulation) in Marea Britanie, IVW in Germania sau AJD (Accertamento de Difusione) in
Italia. Aceste controale permit sd se verifice volumul tirajului (numar de exemplare tiparite),
cel al difuzarii reale (cu platd si gratuite) si cel al abonamentelor.

Studiile de audientd evalueaza efectivul global al cititorilor unei publicatii si compozitia
sa internd. Ele recurg la anchete pe esantioane a cidror mirime variazd: 10 000 de persoane
in Belgia, 18000 in Franta, 56 000 in Italia. in Franta, aceste rezultate au fost mult timp
furnizate de citre Centrul de Studiu al Suporturilor Publicitare (Centre d’Etudes des Supports
de Publicité, CESP). Din 1993, CESP nu intervine decit pentru a garanta calitatea anchetelor
realizate sub responsabilitatea Sindicatului Presei Cotidiene Nationale pentru cotidienele
nationale (studiu EUROPQN), a Sindicatului Presei Cotidiene Regionale pentru cele regionale
si a AEPM pentru reviste. Ispipress in Italia, AGMA in Germania, NRS (National Readership
Survey) in Marea Britanie au acelasi rol in alte contexte nationale.

In majoritatea tirilor ajunge si declari ci ai citit sau ai frunzirit o publicatie ca si fii
considerat cititor. In Europa, Portugalia este una dintre rarele tiri care nu contabilizeazi
decét persoanele care se declard ,cititoare”. Danemarca, Norvegia si Olanda, impreund cu
Elvetia, sunt singurele tiri care au adoptat ancheta telefonica. in alte tari, convorbirea ,,fatd
in fatd” ramane cea mai frecventd tehnicd, eventual asociatd cu folosirea computerului
(sistemul CAPI in Belgia si, din 1992, in Marea Britanie; sistemul CATI in Franta, din
1993). De notat totusi cd anumite tiri precum Suedia sau Japonia raman fidele chestionarului
postal autoadministrat. Aceste studii inregistreazd mai degraba contactele cu un suport decat
confirmarea unei lecturi efective. Notorietatea si imaginea unui titlu i pot influenta audienta
declaratd ; periodicitatea sa mai mult sau mai putin ,spatiatd” si, in consecintd, timpul de
circulatie al fiecarui numadr pot si ele si avantajeze estimarea audientei periodicelor in raport
cu cea a cotidienelor. Interesul constd deci in a compara aceste rezultate globale cu ,,publicul
cititor curent” - cel care atestd, in principiu, o lectura mai frecventa si mai fideld a unui titlu.

Numarul publicatiilor studiate (ziare si reviste) variazd si el de la o tard la alta: 22 de
titluri in Irlanda, 140 in Franta, 172 in Italia, 276 in Marea Britanie. Organismele care le
studiaza tind sd limiteze numérul pentru a garanta acuratetea rezultatelor obtinute. Anumite
grupuri de presa isi comanda propriile anchete de audientd care nu sunt obligatoriu compara-
bile cu datele nationale. Varsta incepand de la care se ia in calcul comportamentul cititorilor
variaza de la 6 ani in anumite anchete portugheze pana la 15 ani in Belgia sau Marea Britanie.
Anumite tari fixeazd o varstd maximd peste care nu se mai inregistreazd declaratiile de
lecturd: 70 de ani in Suedia, 74 de ani in Elvetia etc. in fine, criteriile de descriere folosite
in aceste anchete rdmén foarte generale: cititorii si cititoarele anumitor sdptdméanale de
informatie sau ale diverselor reviste lunare feminine risca sa nu prezinte decat diferente de
detaliu; de altfel, se observi intre ele un nivel ridicat de duplicare a lecturii.

Toate aceste lucrdri informeaza despre compozitia publicului cititor, dar se intereseazi si
de modalitatile de lectura.

Studii de genul ,buget-timp”, ca acela al CESP, incearcd sia repereze in programul
indivizilor momentele consacrate utilizdrii mass-media si in particular lecturii presei, stra-
duindu-se totodata si evalueze durata acestor contacte si sa le aprecieze calitatea. Este vorba
de o activitate ,primara” (principald) sau ,secundara” ? Si fie vorba de o simpld frunzarire
sau de citirea in mai multe etape a aceluiasi exemplar ? Cét timp se consacra, in medie, citirii
unei publicatii? Astfel de studii furnizeazd date mai precise despre natura practicilor
de lecturd, dar nu indicd totusi preferintele cititorilor pentru anumite informatii dintre cele
care le sunt propuse, nici parerea pe care o au despre ziarul lor sau ce motivatii 1i indeamna
la lectura.

1. Parte de audientd comuna pentru doua titluri diferite.
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Studiile specifice puse in practicd de anumite publicatii incearca sa acopere aceste lipsuri.
Anumite titluri au intocmit tipologii ale cititorilor in functie de regularitatea lecturii lor,
fidelitatea si interesul exprimate fatd de ziar sau valorificarea informatiilor furnizate de
acesta. Ele introduc criterii psihologice si socioculturale. Studiile numite , Vazut/Citit”
invitd un esantion de cititori si precizeze titlurile, fotografiile, articolele remarcate, parcurse
sau citite cu mai multa atentie.

Alte titluri, mai ales revistele, organizeaza sisteme de consultare metodicd a cititorilor,
destinate sd le culeagd reactiile la fiecare numar.

De fapt, din ce in ce mai multe publicatii (inclusiv cotidiene) apeleazi la studiile de
public, la analiza nevoilor cititorilor, la diverse teste si studii de piatd in momentul fiecarei
mari transformari a ziarului : schimbare de macheta, de format sau redefinire a continutului
redactional. Aceste studii sunt totusi mai putin raspandite in Franta decét in alte tdri.

Cotidienele confruntate cu o evolutie a ritmurilor de lectura

Aceastd evolutie se defineste mai putin printr-o scidere generald a nivelului de lecturd cat
printr-o serie de schimbari in ritmurile si modurile de consultare a ziarelor, in motivele de
lecturd (sau de non-lecturd) si in centrele de interes ale utilizatorilor presei scrise.

Evolutia lecturii cotidienelor in Franta (%)

Citesc un cotidian 1967 (1) | 1973 (2) | 1981 (2) | 1988 (2) | 1994 (3) | 1997 (3)
In fiecare zi sau aproape 60 55 46 43 42 35,2
(0] deltﬁ/fle mai multe ori 19 16 19 26

pe saptdmand

II}trev 3 §1§ ori pe 15 14.4
sdptdmana

(1) Anchetd INSEE - Loisirs.
(2) Anchetd a Ministerului Culturii privind practicile culturale.
(3) Ancheta IPSOS Médias PQRN.

Timpul mediu consacrat lecturii presei nu a scazut decat foarte putin. Conform studiilor
,Buget-timp”?, el este in medie de 37 de minute pe zi (aproximativ un sfert de ord pentru
cotidiene, restul pentru reviste). Acesta poate parea scazut in comparatie cu cele trei ore si
jumitate consacrate in fiecare zi televiziunii sau chiar cu cele doud ore atribuite radioului,
dar aceste doud ultime mijloace de informare pot face obiectul unei ascultiri ,,secundare” si
mai mult sau mai putin atente.

Ritmurile de lecturd si modurile de consultare au evoluat in mod simtitor ; lectura este
mai mult ocazionald, episodicad, se concentreazi asupra anumitor centre de interes (care pot
corespunde in cazul cotidienelor cu o editie anume din sdptdmand). Nu sunt neapdrat mai
putini cititori, ci sunt cumpirate mai putine exemplare. Intr-un fel, practicile de lecturi care
s-au dezvoltat o datd cu revistele se impun astizi tuturor publicatiilor.

Scaderea ,lecturii cotidiene” a cotidienelor este o tendintd generald care se confirma de
mai bine de doudzeci de ani in Franta si afecteazd diferitele categorii de populatie (in afarad
de agricultori), manifestindu-se inci si mai limpede la tinerii cititori®.

2. Anchetd Buget-timp realizatd de Centrul de Studii privind Suporturile Publicitare, Multimédia
CESP 1992.

3. A se vedea Les Pratiques de loisirs vingt ans apres : 1967-1988, INSEE, colectia ,,Résultats”,
nr. 13.
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Proportia cititorilor constanti in functie de varsta

1967 1988 1997

15-24 ani 50% 25% 15-19 ani 16%
25-39 ani 56% 35% 20-24 ani 26%
40-59 ani 66 % 46 % 25-34 ani 23%
Peste 60 de ani 64 % 56 % 35-44 ani 30%
45-54 ani 46 %

55-64 ani 51%

In Franta, penetrarea globalid a ,presei cotidiene nationale” atinge putin peste 16%*;
ziarele editate la Paris ajung intr-o proportie importantd numai in regiunea pariziand si in
marile orage. La periferia Parisului, numai o treime din familii sunt interesate de citirea unui
cotidian, predominand cititorii ocazionali. Publicul cititor al cotidienelor nationale este in
medie mai tandr decat al celor regionale ; el cuprinde intr-o proportie apreciabild mai multi
bérbati decat femei si mai multi cititori provenind din categorii sociale medii sau superioare
si cu studii depasind media nationald. Cu toate acestea, el nu constituie o populatie omogena.
Gasim aici laolalta cititori asidui, atasati in mod constant unui titlu din motive de interes
personal, cultural sau profesional, dar si cititori care parcurg unul sau mai multe titluri in
anumite zile ale sdptdmanii corespunzand, de exemplu, aparitiei unor pagini sau unor caiete
specializate (de economie, culturd sau sport).

Pe de alta parte, diversele titluri din presd isi adund publicul cititor dupi criterii diferite.
Presa nationald nu mai are practic nici un mare cotidian popular dupd transformarea
cotidianului Le Parisien in ziar regional al zonei ile-de-France si criza prelungiti pe care o
cunoaste France Soir (doua sute cincizeci de mii de exemplare astazi, fatd de noua sute de mii
in 1970). Nimic comparabil in Franta cu cele patru milioane patru sute de mii de exemplare
ale ziarului german Bild Zeitung, cu cele patru milioane ale lui The Sun sau cu cele doua
milioane sase sute de mii de exemplare ale lui Daily Mirror (ambele britanice). De notat
totusi cd acesti giganti cunosc cu totii o scadere de audienta.

Alte ziare, printre cele mai cunoscute (Le Monde, Le Figaro, Libération), consacrd un
spatiu amplu actualitdtii politice, economice, sociale si culturale si se adreseazad mai ales
cititorilor care locuiesc in Paris si in marile orase, mai instdriti si cu studii peste media
populatiei franceze. Publicul acestui tip de presd este mai bine stabilizat si chiar creste usor
in Franta, ca de altfel si in alte tdri din Europa. Astfel, cotidienele britanice de calitate (The
Times, The Independent, The Guardian) si-au vazut audienta mai degraba crescand in cursul
ultimilor zece ani. Si in Germania se confirma cresterea acestui public selectiv : Frankfurter
Allgemeine Zeitung progreseaza in mediile instdrite si cu studii superioare, in timp ce
Suddeutsche Zeitung si-a largit in mod considerabil audienta, regionald la origine, pentru a
deveni un titlu ,supra-regional”. in fine, in contexte diferite, La Repubblica in Italia si El
Pais in Spania, cotidiene nationale niscute in 1976, au stiut sd-si castige un public cititor mai
tandr decét acela al concurentilor lor, inainte de a-si ldrgi audienta in anii *80 publicand editii
de week-end, suplimente magazin sau chiar editii duminicale, castigdnd astfel si cititori
ocazionali.

Cagtigarea de tineri cititori, atrasi mai degraba de reviste sau de programele de radio si
televiziune, a devenit un obiectiv permanent al cotidienelor. La fel de important este pentru
aceste titluri sa intereseze mai mult cititoarele, care preferd intr-o proportie masiva lectura
revistelor.

4. Este vorba despre ,,Lectura unui numar mediu”.
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Unele cotidiene sunt specializate, publicul lor obisnuit constituindu-se in jurul unui
interes profesional fati de titlul respectiv. Este cazul lui Echos, care la inceput se adresa
cadrelor de raspundere si mediilor financiare, dar care a beneficiat de interesul crescand al
cititorilor pentru informatia economici si financiard si pentru activitatea bursiera franceza.

Alte titluri atrag cititori interesati de o tema larga, dar specificd, asa cum este sportul
(patru titluri pe aceasti temi in Italia si cinci in Spania) ; L’Equipe, de exemplu, este citit de
un public indeosebi masculin si mai degraba tinar.

Cotidienele regionale franceze au rezistat eroddrii publicului cititor mult timp si mai bine
decit cele nationale, dar difuzarea si capacitatea lor de a fi absorbite de citre acesta scad si ele.

Procentajul persoanelor care citesc in fiecare zi
cel putin un cotidian regional in Franta®

1976 1980 1985 1988 1993 1994 1997
50 48,6 46,4 44,6 40,5 42 40

Aceste tendinte globale cuprind mari disparitati regionale : cotidienele regionale ajung in
zona pariziand intr-o treime din camine, iar in Bretania sau Alsacia in mai mult de doud treimi.

Cititorii sunt mai numerosi decat cititoarele, dar diferenta este mai slaba decat in cazul
presei nationale. In Franta, majoritatea marilor ziare regionale apar dimineata si sunt
cumpdrate intre orele sase si zece : cititorii fideli le citesc dupd un parcurs bine stabilit in
care informatiile locale sunt deseori pe primul plan. Cu toate acestea, editiile de week-end
sau din ziua de luni (cu rezultatele sportive) sunt mai citite decat cele din restul saptimanii.
Tot ceea ce poate afecta ,ritualul” regionalului ii pune imediat in discutie echilibrul.
Consultarea presei regionale creste cu varsta ; relativa imbatranire a publicului este de altfel
una dintre problemele care preocupd cel mai mult acest tip de presd. Anumite titluri au
dezvoltat editii duminicale mai atractive vizdnd cititorii mai tineri si pe cei ocazionali.

Cotidienele au imprumutat fara ezitare de la reviste abordarea tematica a informatiei si a
actualitdtii, ca de altfel si calitatea lor de tipdrire, folosirea culorii si a fotografiei. Revistele
magazin trebuie sd evolueze insd si ele pentru a se adapta practicilor cititorilor obisnuiti cu
o ofertd de titluri supraabundenta.

Publicul revistelor : o segmentare mai pronuntata
si noi modalitdti de lectura

Publicul revistelor franceze de tip magazin este chiar mai larg decat cel al cotidienelor. Patru
francezi din cinci consultd cel putin o revistd in mod regulat (un numar din doud), iar
majoritatea citesc macar ocazional mai multe reviste.

Lectura revistelor in Franta

1976 (1) 1992 (2) 1997
Citesc sau consulti reviste 83,5% 92,5% 95,3%
Numir mediu de reviste consultate 4% 5,6% 6,5%

1. Studii CESP
2. Studiu AEPM

5. Date CESP Lecture. Ultima perioadd: dupd 1993 ele reies dintr-o anchetd care utilizeazd o
metodologie usor diferitd (IPSOS PQRN).
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Lectura revistelor este in progres, iar numarul mediu de periodice consultate creste si el.
Francezii se numarad printre cei mai mari cititori de reviste (1400 de exemplare la mia de
locuitori, fatd de 700 de exemplare la mia de locuitori pentru englezi). Ei se pot compara cu
germanii, in timp ce englezii preferd editiile duminicale ale ziarelor. In anii 70, marilor
reviste generaliste sau destinate unor categorii largi de public li s-au adaugat titluri specializate
in popularizarea stiintei, sport, cilitorii si petrecerea timpului liber.

Lectura revistelor magazin este o practica atit de raspandita, incat are o putere scazuta de
diferentiere sociald. Publicul periodicelor nu manifesta in aceasta privintd mai putine trasaturi
distinctive, mai ales daca il raportim la cel al presei cotidiene. El cuprinde in primul rand
mai multe femei decat barbati. Unul dintre principalele motive care stau la baza acestei
situatii este audienta foarte importanta a presei feminine, dar cititoarele sunt majoritare si in
randul celor care citesc publicatiile consacrate amenajarii casei si decoratiunilor sau chiar in
audienta jurnalelor de televiziune. Pe de altd parte, cu cét cititorii sunt mai tineri, cu studii
superioare, mai instdriti si locuiesc intr-un mare oras, cu atat au mai multe sanse de a cumula
lectura mai multor titluri generaliste si specializate.

Anumite periodice isi recruteazi cititorii din sdnul acelorasi categorii sociale : saptamanalele
de actualitate politica si sociald (L’Express, Le Point, Le Nouvel Observateur, L’Evénement)
sunt destinate mai ales cadrelor superioare, profesiilor liberale si intelectuale, profesiilor
intermediare, oamenilor care locuiesc la Paris si in marile orase. Cei cu studii superioare le
consultd in mod clar mai des decat persoanele fird studii. Tinerii activi (barbati si femei)
reprezintd o mare parte a publicului lor. Aceste titluri isi impart deci un lectorat relativ
omogen, de aceea intre ele se observd un procentaj mare de audientd comuna.

Publicul revistelor literare sau artistice, partial si acela al titlurilor stiintifice si economice,
este si el mai degrabd instdrit si adesea chiar mai tidnar decat cel al sdptdaménalelor de
actualitate®.

Publicul ziarelor feminine si familiale, in special acela al titlurilor practice si de populari-
zare, provine din medii sociale mai diverse. Totusi, audienta titlurilor ,de lux” (Marie
Claire, Elle, Cosmopolitan sau Vogue) cuprinde un mare segment de cititoare provenind din
mediile instirite. Duplicarea lecturii la aceste titluri este si ea semnificativd. Continutul
publicatiilor feminine este strans legat de activititile cititoarelor, de varsta lor si de ,,stilul de
viatd” ; de asemenea, el trebuie si reflecte in mod constant modele si evolutiile.

Titlurile presei sentimentale au aceleasi proportii de audientd, dar circuld intr-o populatie
mai modestd si cu mai putine studii, al carei efectiv global tinde sa scada.

Audienta cea mai numeroasd si mai eterogend este, in Franta si nu numai, cea a
saptdimanalelor consacrate programelor de televiziune. Toate categoriile sociale sunt prezente
in randurile cititorilor acestor publicatii care s-au inmultit si au evoluat o data cu dezvoltarea
televiziunii, preludnd deseori stafeta revistelor familiale.

Publicul presei de timp liber (sport, célatorii, reparatii in gospodarie) are mai degraba o
dominantd masculind; el este in crestere, dar din ce in ce mai segmentat, intr-atit de
numeroase sunt titlurile.

Audienta publicatiilor consacrate unui subiect specific a crescut rapid, in timp ce titlurile
generaliste (sdptiméanale de actualitate, VSD, Paris Match) intervin pe o piata foarte concuren-
tiald unde 1i s-au aldturat suplimentele magazin ale cotidienelor si unde este din ce in ce mai
dificil sa-ti pastrezi publicul.

Se afirma adesea ca presa de tip magazin are un caracter mozaicat ce reflectd diversitatea
centrelor de interes, a problemelor si preocupdrilor societdtilor noastre. Continuturile ei,
adesea redundante, trebuie sa urmeze evolutiile sociale si culturale. De aceea, revistele se
straduiesc sa dezvolte 0 mai mare proximitate psihologica cu publicul, caruia ii sunt propuse

6. A se vedea ancheta ,,Les Pratiques culturelles des Francais”, 1988.
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sfaturi, informatii si solutii practice la intrebarile cele mai diverse, exprimate in termenii pe
care i-ar putea folosi cititorii §i pe un ton de complicitate si familiaritate.

Acest lucru nu impiedica deplasirile de cititori de 1a o categorie de titluri spre o alta, mai
specializatd sau mai recentd. Noile tipuri de public sunt rare si se constituie in jurul centrelor
de interes prezente in alte publicatii mai generale, dar sub forme mai putin practice si mai
putin specifice (rubrici, caiete, pagini cu ,,oferte de munca” etc.). Altd variantd este aceea de
a adapta centrele de interes clasice pentru a ajunge la un public mai tanir (este cazul
popularizdrii stiintifice) sau mai putin elitist (cazul anumitor titluri din presa economica). in
fine, unele publicatii vizeazd categorii neconstituite pdnd acum in randurile unui public
specific (presa pentru liceeni si studenti este un bun exemplu).

Pe scurt, daci lectura revistelor rimane cea mai raspanditd, aceasta se intdmpla cu pretul
unei segmentdri mai accentuate a continuturilor si a categoriilor de public.

Audiovizualul si publicul sau

Audientele radioului si televiziunii sunt deopotriva greu de observat si de definit cu precizie,
dar din alte motive decat cele observate in cazul presei scrise.

o cunoastere exactd a audientei ; de altfel, relatia cu acest mijloc de informare de masa este
deopotriva familiara si, deseori, lipsitd de atentie. Dificultatea de a-i masura cu precizie
audienta, riscurile de eroare in identificarea posturilor ascultate fac ca, in final, publicul
radioului s fie mai putin studiat decat acela al televiziunii, dar intr-un mod foarte diferit de
la o tara la alta.

In ceea ce priveste televiziunea, organismele de studiu au dezvoltat dispozitive de
inregistrare pasiva si instantanee a audientei, care evita erorile de memorie, aceste sisteme
permitdnd mai ales sd se evalueze marimea audientei si variatiile sale. Ele nu furnizeazi insa
decét indicatii globale asupra alcétuirii acesteia si, practic, nu spun nimic nici despre calitatea
ei, nici despre preferintele sau evaluarea globala a diferitelor programe propuse. Si in acest
domeniu, studiul audientei isi propune mai intdi sd informeze si sd ofere asigurari firmelor
care cumpdrad spatiu publicitar si specialistilor in publicitate, dupa ce, in perioada in care era
predominant serviciul public, a ajutat la conceperea programelor.

In fine, diferentele insemnate intre metodologiile aplicate in tiri diferite nu faciliteazi
comparatiile internationale.

Maisurarea audientei

Institutele specializate recurg la trei mari sisteme de madsurare: anchetele realizate prin
sondaj (fatd in fatd sau prin telefon), anchetele postale pe bazd de panel si audimetrele.

Anchetele pe bazd de sondaj sunt deja clasice. Este chestionat un esantion reprezentativ
pentru populatia asupra careia se face studiul (de exemplu, persoanele in varsta de peste 15 ani
care se uita la televizor si ascultd radioul) ; rezultatele sunt apoi generalizate cu prudenta.
Interviurile pot fi ,fatd in fatd” - este cazul cel mai frecvent — sau prin telefon, cum se
procedeaza in Suedia, unde peste 90% din locuinte sunt echipate in mod adecvat de mult
timp, dar si in Franta, de exemplu, pentru studiul de audientd Médiamétrie 75 000.

in Europa, Marea Britanie (BBC si ITC), Olanda, Belgia, Italia si Franta folosesc aceasta
metodd, uneori asociatd cu altele, pentru a studia audienta mediilor audiovizuale. in Franta,
cele 75 000 de interviuri ale anchetei Médiamétrie repartizate pe toatd durata anului se refera
la urmarirea radioului si a televiziunii ; ele furnizeaza rezultate despre audienta globali si pe
segmente orare, despre masura in care au fost urmdrite radioul si televiziunea in ziua
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precedentd, in fiecare sfert de ord, despre audienta cumulatd, adicd numarul total de persoane
care au ascultat cel putin o datd in timpul zilei un post de radio. Ele mai culeg insd si
informatii privind echipamentul televizual si peritelevizual al francezilor. Aceste anchete
sunt repetate in fiecare an, dar furnizeaza in mod esential date instantanee. Strangerea in mod
continuu a rezultatelor care permit cunoasterea fluctuatiilor de audientd necesitd folosirea
panelurilor.

Panelurile sunt esantioane permanente de voluntari care sunt consultati in mod periodic
prin telefon, completeaza un ,,carnet de ascultare” sau se supun masuritorilor cu audimetrul.

Carnetele de ascultare sunt formulare pe care diferitii membri ai familiilor care figureaza
in paneluri consemneazd momentele in care urmaresc un post, emisiunile pe care le urmaresc
etc. O datd completate, acestea sunt in cele mai frecvente cazuri trimise inapoi institutelor
prin postd (cum este cazul in Finlanda si in Olanda). Alte organisme preferd ca ele sa fie
completate in timpul unor intrevederi la domiciliul ascultitorului (BBC si ITV sau RAI). in
sfarsit, altele fac apel la telefon.

Panelul permite aflarea obisnuintelor publicului, ca si fidelitatea ascultdtorilor si a
telespectatorilor ; de asemenea, el permite urmarirea fluctuatiilor audientei in functie de
zilele si programele propuse. Folosirea sa suscitd totusi rezerve. Constrangerea pe care o
reprezintd consultdrile sau trimiterile postale repetate si voluntariatul pe care se bazeazi
constituirea esantionului riscd si tergiverseze rezultatele.

Audimetrele sunt aparate electronice conectate la televizor care inregistreazd orele, duratele
exacte de functionare a aparatului receptor si canalele alese. Aparatele pot fi conectate direct
la biroul de studiu si pot astfel sa furnizeze scoruri de audientd instantanee. in Franta,
audimetrul a fost introdus abia in 1981, la inceput ca sistem de misurare a audientei pe
locuintd. Din 1988, pentru a remedia limitele unui asemenea sistem rapid, automat si
permanent, dar care nu furniza decit o aproximare a audientei, audimetrului i s-a asociat
tehnica ,,apdsdrii pe buton”. Fiecare membru al familiei inscrise in panel are un buton pe care
il actioneazd indatd ce intrd in camera in care este deschis aparatul receptor. El poate, de
asemenea, sa dea un calificativ programului pe care il priveste. Totusi, audimetrul este
completat adesea cu o ancheta telefonicd sau fatd in fatd, ca in Spania si in Marea Britanie
(unde se dau simultan spre completare carnete de ascultare individuale).

Folosirea unor instrumente de masurare diferite nu ramane fird consecinte asupra rezul-
tatelor obtinute. Belgia francofond a cunoscut pand in 1989 coexistenta a doud sisteme :
cel al RTBF, care utiliza carnetul de ascultare, si acela al RTL-TV, care utiliza audimetria ;
in functie de datele luate in calcul, in fruntea audientei se afla cadnd postul public, cand
cel privat!

In Franta, societatea Médiamétrie este singura care administreazi un sistem de audimetrie
dupd intreruperea activitdtii concurentului sdu, Sofres-Nielsen, in 1993. in 1997, panelul
audimetric Mediamat cuprindea 2 300 de locuinte, adicd 5549 de indivizi cu varste de la
patru ani in sus. Acest esantion permanent este reprezentativ pentru ansamblul familiilor
franceze care au televizoare; un punct Mediamat (1% din esantion) este echivalent cu
523 600 de spectatori. Acest panel permite miasurarea continud a audientei emisiunilor, a
celei a plajelor de publicitate, a audientei la sfert de ord, a audientei pe minut si a duratei de
receptare pe individ’. Receptarea televiziunii este tinuti deci sub observatie continu si trans-
misd posturilor de televiziune in cel mai scurt timp. Oricare ar fi avantajele audimetriei, acest
procedeu se dovedeste a fi totusi costisitor (fapt care limiteaza dimensiunea esantioanelor) si

7. Este luatd in calcul folosirea videocasetofonului. In plus, o anchetd ,,Audicabsat” efectuata pe
2107 persoane in varstd de peste 15 ani si pe 638 copii intre 4 si 14 ani evalueazd audienta si
penetrarea canalelor transmise prin cablu si satelit, ca si performantele televiziunilor generaliste
in caminele echipate cu aparate de masura.
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rdméne aproximativ in ceea ce priveste inregistrarea comportamentelor individuale. De
aceea, se cautd dispozitive de detectare pasiva si mai performante.

in orice caz, pentru moment, audimetrele, oricat de perfectionate ar fi, nu furnizeaza
indicatii precise despre fenomene calitative cum ar fi evaluarea emisiunilor de citre telespec-
tatori sau perceperea calitatilor si caracteristicilor fiecirui post. Aceste elemente nu pot fi
observate decat prin mijloace complementare si folosind metode mai clasice. Serviciile de
studiu de pe langa organismele publice franceze de radioteleviziune isi extindeau observatiile
si spre aceste domenii de analizd. Nu mai este cazul astdzi; in schimb, organismele
americane, britanice sau italiene au mentinut practica respectiva.

Modul de a asocia tehnici de baza, asemanatoare in principiile lor, este diferit de la o tard
la alta si chiar definitia a ceea ce se numeste ,,receptare a televiziunii” variaza in functie de
context : in Franta si in Marea Britanie, simpla prezenta intr-o camer3 in care este deschis un
aparat receptor este suficientd pentru a defini o persoand ca telespectator ; in alte parti,
trebuie in cele mai multe cazuri sd declari in mod expres cd urmaresti televiziunea pentru a
fi luat in calcul. Vérsta pornind de la care se ia in calcul urmadrirea televiziunii variazi si ea
in functie de tard: patru ani in Franta si Marea Britanie, zece ani in Spania.

Conceperea de programe televizate si de campanii publicitare destinate unei difuzari
internationale face sa apara nevoia de a dispune de date comparabile despre audientd ; ar fi
deci util ca metodele de studiu in aceastd privintd sa fie armonizate.

Radioul : o activitate ,,secundara”

o A

Fara indoiald, radioul este mijlocul de informare a cdrui folosire s-a banalizat cel mai mult.
Nivelul de echipare a locuintelor cu un aparat de radio depiseste 90% in tdrile cele mai
bogate (99% in Canada sau Statele Unite, 98% in Franta) si 60% in Africa®. Ascultarea
radioului este de reguld o activitate secundara care insoteste o alta, respectiv un fond sonor
pentru altd activitate : ascultdim radioul dimineata devreme pregétindu-ne si ludnd micul
dejun, lucrind acasi sau in timp ce ne deplasim. in fine, unii au posibilitatea de a-1 asculta
la locul de muncd. Este deci vorba despre o practicd strans legatd de diversele activitati
cotidiene. Radioul a incetat de a mai fi un mijloc de informare care sa facd obiectul unor
practici familiale (televiziunea i s-a substituit in aceasta functie), pentru a deveni un mijloc
de informare destinat ascultarii individuale. Din acel moment, mijloacele tehnice de receptie
s-au inmultit si s-au raspandit pe scard largd la nivelul populatiei; in Franta, mai mult de
85% dintre persoane au un aparat de radio portabil, 64 % un ceas desteptitor cu radio, 66 %
un radio de automobil si mai mult de 20% un walkman® .

Rarele studii internationale aratd cateva mari tendinte comune majoritatii tarilor. Ascul-
tarea radioului se concentreazd aproape pretutindeni in cursul diminetii, apoi scade in mod
progresiv in timpul zilei, mai ales in cazul in care televiziunea este difuzatd pe scara larga.
Audienta radiofonica cuprinde mai multi barbati decét femei si mai multi tineri decét varstnici.
Acest mijloc de informare este folosit intr-o masurd mai extinsad in mediile sociale instirite,
mai ales pentru emisiunile sale informative. Tendintele generale sunt nuantate de specificul
national : in Elvetia, de exemplu, publicul feminin este predominant™.

In total, aproape 70% dintre francezi asculti radioul practic in fiecare zi, fati de 75% in
Germania ; este mai mult decat in cazul italienilor (60%), dar fard indoiald mai putin decat
in cazul englezilor (87 %)".

8. Raport asupra Comunicérii in Lume (UNESCO, 1990).

9. Anchetad intreprinsd de CESP Multimédia, 1990.

10. Ancheta realizata de Carat International ; date din 1992.

11. Idem : cu titlu de comparatie, in orasele africane aceasta proportie este estimatd la peste 90%,
fatd de 56% in mediul rural.
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Durata medie de ascultare este sensibild, bineinteles, la diferentele dintre ritmurile si
modurile de viata dintr-o tard sau alta, depinzind insd si de oferta televizuald concurenta :
dacd aceasta din urmd rdméne relativ limitatd, audienta radioului o ajunge sau chiar o
depiseste pe cea a televiziunii. In schimb, daci oferta televiziunii este bogati, audienta sa
devine superioara celei a radioului inca de la inceputul diminetii. Timpul mediu de ascultare
in cazul publicului francez se situeazd mult in urma aceluia al elvetienilor (174 de minute pe
zi), al olandezilor (169 de minute), al germanilor si al englezilor, dar este evident mai ridicat
decét al italienilor si al spaniolilor. Totusi, radioul si televiziunea nu intrd automat in
concurentd. Persoanele care ascultd mult radioul, indiferent de program, sunt cel mai adesea
si telespectatori perseverenti, si invers, telespectatorii care urmiresc intr-o micd méasurd
televiziunea sunt deseori si ascultitori inconsecventi. De fapt, timpul de ascultare a radioului
ramane aproximativ stabil, dar se concentreazd in timpul diminetii.

In ansamblu, compozitia audientei radioului este foarte apropiati de cea a populatiei
franceze. Barbatii sunt mai dispusi s asculte radioul : mai mult de 70% dintre ei il ascultd
in fiecare zi, fatd de 65% dintre femei. Evolutia marcanti a anilor *80 o reprezinti intinerirea
acestei audiente. Cei cu varste intre 15 si 25 de ani constituie una dintre cele mai statornice
categorii de public al radioului; chiar dacd nu sunt neapirat mari consumatori (in ceea ce
priveste durata de ascultare), ei il ascultd in mod constant si au in vedere mai ales diversele
posturi FM care s-au dezvoltat in anii 80 (retelele FUN, NRIJ, Skyrock). Trei sferturi din
audienta declaratd a unei retele ca NRJ este alcituitd din ascultitori tineri.

Aceastd intinerire a audientei care insoteste inflorirea unor noi posturi de radio locale s-a
manifestat deseori printr-o redistribuire a audientei in favoarea posturilor cu dominanta
muzicald si tematicd, de altminteri in detrimentul programelor emise de posturi publice.
Astfel, in Franta, canalele Radio France nu atrag decat aproximativ 22 % din audienta totald,
fatd de aproape 40 % in cazul posturilor locale private. Cele mai bune rezultate ale serviciului
public se obtin la programele de informare in timpul diminetii, in mediile sociale cu o
situatie financiard bund si cu studii superioare, ca si in rdndul ascultdtorilor mai varstnici.
Tendinte asemindtoare sunt observabile in Italia (unde RAI nu mai atinge decat 38% din
audientd) si in Spania. In schimb, situatia se inverseazi in Germania, majoritatea audientei
ramanand fideld programelor generaliste. Si BBC a rezistat bine in Marea Britanie, atragand
mai mult de 65% din audienta totald a radioului ; 35% din aceasta audienta se indreaptd insa
spre programele muzicale.

In Franta, profilul audientei radio nu este strict popular. Cadrele superioare si cei cu
profesii intelectuale sau intermediare sunt printre cei mai numerosi care utilizeaza radioul,
dar timpul consacrat ascultirii este adesea mai redus decit cel ce caracterizeazd media
ascultatorilor.

Televiziunea : audienta
si publicul unui mijloc de informare dominant

Televiziunea a devenit, in Franta si in majoritatea tarilor bogate, dar si in America Latina,
mijlocul de informare de masa cel mai puternic, atingand toate categoriile de populatie, inclu-
siv cele reticente cu cativa ani in urma (tinerii intre 15 si 25 de ani, studentii, mediile cu cele
mai inalte studii). Audienta sa a subminat-o progresiv pe aceea a radioului, pe méasurd ce
crestea nivelul echiparii locuintelor cu televizoare. in Franta, acest nivel (mai mult de 94%
dintre locuinte) este comparabil cu nivelul vecinilor europeni (97% in Germania sau in
Regatul Unit) sau cu cel observabil in Canada (96%), Statele Unite sau Japonia (98%)'?. Gene-
ralizarea folosirii telecomenzii si a videocasetofonului, dezvoltarea canalelor de televiziune

12. Conform rezultatelor anchetei Médiamétrie 75 000 pe anul 1993.
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prin cablu si prin satelit sunt insotite de o evolutie a modurilor de consum®. in Franta, in
1997, 88% din telespectatori urmareau zilnic programele de televiziune, indiferent de post,
iar 16% urmadriserd cel putin o datd in timpul zilei unul sau mai multe dintre posturile
difuzate prin cablu sau satelit.

Durata zilnici medie de urmadrire a televiziunii a crescut, bineinteles, simtitor. Marii
consumatori de televiziune nu se mai gasesc numai in Statele Unite, acestia din urma (238 de
minute de audientd in medie pe zi) fiind precedati de Mexic (239 de minute). in Europa,
Rusia (224 de minute) se afld in frunte, inaintea Turciei (222 de minute) si a Ungariei
(221 de minute). Franta nu vine decit pe pozitia a treisprezecea (180 de minute in 1997)™.
Proportia persoanelor refractare, care nu au aparate de receptie sau nu privesc la televizor
decét accidental, a scazut. Cresterea consumului cotidian este cea mai puternica in cadrul
categoriilor care se aritau mai rezervate fati de aceastd practici'®. Totusi, audienta televi-
ziunilor generaliste pare ci stagneazi astizi. In 1997, in mai multe tiri, durata de audienti
a scazut mai degraba decit si progreseze (inclusiv, uneori, in tiri care nu sunt aproape de
saturatie). Franta a inregistrat aceastd scddere intre 1996 si 1997, perioadd in care audienta
posturilor tematice crestea cu 20%. Cresterea audientei acestor posturi se face deci in
detrimentul canalelor hertziene. Fragmentarea audientei continud, cele mai mari scideri
afectand posturi dominante care isi mentin cu greu impactul pe o piatd fragmentata. Aceasta
nu se traduce neapdrat prin mari schimbari in compozitia audientelor, nici macar in cazul
tipurilor de programe alese cel mai frecvent. Televiziunea ocupd mai mult de jumatate din
,bugetul de timp” consacrat de francezi mijloacelor de informare, fatd de 2 ore acordate
radioului si mai putin de patruzeci de minute lecturii presei'®. Dupa aceeasi ancheti, privitul
la televizor este o activitate principald pentru peste 62% dintre spectatori, in timp ce 38%
privesc in timp ce manancd sau desfisoard o altd activitate cand aparatul este deschis
(lecturd, conversatie sau alt mod de a petrece timpul liber). Momentele in care acest mod de
a privi la televizor, numit si ,,secundar”, atinge cel mai ridicat nivel se plaseazi la inceputul
dupd-amiezii si mai ales seara, in orele de mare audientd. De notat cd, in schimb, telespec-
tatorii ,tarzii” (de dupa orele 22.30) privesc exclusiv programe alese de ei.

Pe de alta parte, timpul acordat zilnic televizorului fluctueazd cu anotimpul, fiind mai
mare in timpul toamnei si al iernii si mai redus in timpul verii. Televiziunea rdamane un
mijloc de informare de folosintd casnica, tot ceea ce poate indeparta oamenii de casa (iesiri,
vacante, cildtorii) manifestindu-se printr-o scadere a audientei. Privitul la televizor se
intercaleaza cu ritmurile activititii cotidiene si vietii casnice. El reflectd contextele nationale
si caracteristicile culturale ale populatiei ; orele de mare audientd (prime time) pot fi sensibil
decalate in functie de repartizarea zilei de munci, de ora de intoarcere acasi a diferitilor
membri ai familiei, de prezenta sau absenta de acasd in timpul unei pauze de la amiaza sau
de orele la care se serveste masa. Volumul audientei la diferite ore ale zilei depinde deci atat
de gradul de disponibilitate casnicd a indivizilor, cit si de accesibilitatea cotidiand a
programelor in functie de orarul lor de difuzare.

Programul ales in context familial este adesea rezultatul unor negocieri interne, mai ales
la orele de mare audientd. Trebuie deci insistat pe caracterul fluctuant al unei parti a acestui
public. Compararea ,,audientelor totale” si a audientelor cumulate pe diverse emisiuni'’ arati

13.1n 1990, dupi ultima ancheta CESP Multimédia, mai mult de 62% dintre locuinte erau deja
echipate cu telecomanda si peste 32% dispuneau de un aparat video.

14. Date Médiamétrie.

15. A se vedea ,,Les Pratiques culturelles des Francgais”.

16. Ancheta Budget-Temps Multimédia a CESP, 1992.

17. Audienta totalda desemneaza numarul de persoane care au urmarit o emisiune in intregime ; au-
dienta cumulatd, mai ,,generoasd”, aduna ansamblul telespectatorilor care au privit emisiunea
studiatd chiar si numai pentru scurtd vreme.
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o crestere insemnatd a telespectatorilor mobili, care trec de la un canal la altul, despre
care se poate spune cd privesc mai mult ,televiziune”, la nevoie pe fragmente, decit un
anumit tip de emisiune. Numerosi telespectatori continuid astdzi sa ramand fideli unor
programe selectate dinainte.

Structura globala a audientei televizuale (totalitatea canalelor) riméne destul de apropiata
de structura sociodemograficd a populatiei franceze. Totusi, anumite categorii sunt supra-
reprezentate. In Franta, la fel ca in majoritatea tirilor echipate in mod aseminitor, este vorba
despre persoane care stau mai mult in casd, adicad femeile, in special casnicele, persoanele de
peste 50 de ani, pensionarii si cei fard ocupatie.

Programatorii stiu deci cd o emisiune difuzatd la orele de mare audientd va ajunge la un
»public” ceva mai varstnic, cuprinzdnd mai multe femei decit media nationald, mai putin
instruit decat majoritatea categoriilor de public ale celorlalte mijloace de informare. Progra-
mele difuzate dupd-amiaza sau chiar seara tarziu au toate sansele sd atinga si ele (deseori
chiar intr-o proportie majoritard) aceastd categorie de telespectatori perseverenti, chiar daca
nu ei sunt tinta privilegiati a unor astfel de emisiuni. in plus, privitul la televizor pare si
ocupe esentialul timpului casnic disponibil.

Totusi, aceasta viziune omogenizantd asupra practicilor relative la televiziune este discu-
tabila. Se mentin unele diferente, dar ele se referd, adesea intr-un mod nuantat, la toatd gama
modurilor de folosire, nu numai la durata consumului, dar si la momentele casnice in care se
localizeazd acesta sau la caracterul individual ori familial al alegerii programelor. Nu mai
putin de jumaitate dintre telespectatori deschid televizorul fird sa aiba dinainte o idee despre
programul pe care il vor urmdri, doar un sfert dintre ei alegandu-1 in prealabil'®. Folosirea
telecomenzii este din ce in ce mai raspanditd, la fel si utilizarea videocasetofonului pentru
urmdrirea de emisiuni inregistrate.

Timpul consacrat urmdririi televiziunii pastreazd un caracter discriminatoriu. Cei mai
perseverenti dintre telespectatori consacra pand la opt ore pe zi micului ecran, acest timp
fiind de sub treizeci de minute la cei 10% care privesc cel mai putin la televizor. Farad
indoiald, diferentele nu sunt intotdeauna atat de spectaculoase, dar se inregistreaza variatii
importante, de exemplu, intre cei cu varsta sub 50 de ani si cei de peste 50 de ani.

Patru factori sunt determinanti: vArsta; sexul, care poate corespunde unei prezente
prelungite acasa (in cazul casnicelor) sau, dimpotrivd, unui timp liber mai redus (pentru
femeile care cumuleaza profesie si obligatii casnice); nivelul de instruire, care, cand este
ridicat, este adesea insotit de o gamd mai largd de surse de informatie si de o devalorizare
aprioricd a interesului pentru televiziune ; in fine, categoria socioprofesionald, cici membrii
categoriilor superioare cumuleazad adesea o mai micd disponibilitate casnica si o gama largita
de activititi culturale.

Studii realizate asupra timpului de consum comparat al diverselor categorii de telespec-
tatori amintesc ca aceste criterii sociodemografice nu sunt suficiente pentru a explica
diferentele observate intre telespectatorii cei mai perseverenti si cei care acorda televizorului
un timp mult mai limitat'®. Unii tineri activi se uiti mult la televizor, in timp ce telespectatori
in varstd, apartinind categoriei ,inactivilor”, se aratd foarte selectivi. Existd importante
diferentieri individuale si orice generalizare grabitd trebuie evitata.

In schimb, genurile de emisiune urmirite diferentiazd publicul doar in mici masura.
Telespectatorii care se uitd putin la televizor nu sunt neapdrat si cei mai selectivi in alegerile
lor. Desigur, aceia dintre ei care privesc emisiuni culturale, magazine sau documentare sunt
ceva mai numerosi dar, in general, acesti telespectatori consacrd pur si simplu mai putin timp

18. A se vedea ,,Les Pratiques culturelles des Francais”.
19. A se vedea Michel Souchon: ,Le public de la télévision, des comportements différents”, INA
si Médiamétrie, mai 1991.
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Televiziune — durata audientei medii cotidiene - 1996
(Durata audientei pe individ in minute)
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100( |120( | |140| |160 180| [200] | [220]| (240 {260]280|300|304 L
Locuinta 304
4 ani si peste 179
15 ani si peste 192
Barbati 180
Femei 202
Biieti 4-14 ani 109
Fete 4-14 ani 109
Barbati 15-24 ani 122
Femei 15-24 ani 134
Birbati 25-34 ani 157
Femei 25-34 ani 179
Birbati 35-49 ani 160
Femei 35-49 ani 170
Birbati 50 ani si 235
peste
Femei 50 ani si 258
peste
Activi 160
Inactivi 235
Birbati activi 157
Femei active 164
Barbati inactivi 216
Femei inactive 233

acelor categorii de programe urmarite de un public mai perseverent: filmele artistice
indeosebi, mai putin serialele. Divertismentul rimane deci predominant. In comparatie cu
telespectatoarele, telespectatorii consacra un timp mai redus serialelor si semnificativ mai
mare sportului. in ceea ce le priveste, persoanele din categorii socioprofesionale superioare
consacra ceva mai mult din timpul lor de audientd emisiunilor magazin si documentarelor,

emisiunilor sportive si informative (altele decat jurnalele televizate)®.

in fine, trebuie ficutd diferenta intre obisnuintele televizuale ale copiilor (intre 6 si 11 ani)
si cele ale adolescentilor sau ale tinerilor adulti; primii privesc mai putin timp toate tipurile
de emisiuni, cu exceptia desenelor animate si a reclamelor. Pre-adolescentii sunt mari

20. A se vedea Sylviane Saincy: ,La télévision en genre et en nombre”, Paris, SJTI / INA /
Documentation Francaise, 1992.
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consumatori de seriale, de sport, si, la 0 scard mai redusd, de jocuri televizate. Tinerii adulti
se uitd pe ansamblu mai putin la televizor, dar filmele si sportul ocupa o parte importanta a
timpului pe care i-1 dedica.

In general, lirgirea ofertei de ,televiziune” (aproape 50 000 de ore de programe anuale
pe posturile franceze) s-a ficut mai ales in beneficiul programelor de fictiune si de divertis-
ment. Aceasta nu impiedica telespectatorii s consacre proportional mai mult timp emisiunilor
de informare decit partea corespunzatoare afectatd acestui tip de continut in oferta posturilor.

Trebuie de altfel subliniat cd, din comparatiile internationale, reiese o convergenti
importantd in ceea ce priveste selectia pe care o fac telespectatorii din diferitele categorii de
programe propuse. Oricare ar fi importanta relativd a diverselor genuri de emisiuni in
programele difuzate (,oferite”), divertismentul (si mai ales fictiunea) reprezintd aproape
jumatate din timpul de vizionare, informatia aproape 20% din timpul de receptie, iar emi-
siunile culturale intre 5 si 6%2'.

Aceste tendinte exprimd o asemdnare destul de mare atit in ceea ce priveste compor-
tamentele televizuale ale telespectatorilor, cat si pentru ceea ce par sa astepte acestia de la
relatia lor cu micul ecran. Este posibil ca, treptat, inmultirea canalelor tematice consacrate,
de exemplu, informatiei in flux continuu, documentarelor sau programelor culturale sa
contribuie la diversificarea modurilor de folosire a televiziunii; telespectatorii care provin
din categorii sociale instirite si consumai televiziune cu moderatie se indreaptd cu mai mare
pldcere spre aceste continuturi. Dar, pentru moment, ,televiziunea generalistd” nu face
deosebire intre o audientd ,,de elitd”, care ar fi aceea a unei minorititi cultivate, si o audienta
»de masda” covarsitoare, care s-ar consacra divertismentului pur.

Bineinteles, ,,genurile” de programe astfel definite rdméan foarte largi, putand acoperi
emisiuni foarte diferite, de o calitate si o exigentd foarte inegale. in acest sens, nu toate
filmele si emisiunile de informare au aceeasi valoare, iar a judeca in termeni de ,,genuri” de
programe ingreuneazd oarecum aceste diferente de rationament. Acestea din urmd nu se
manifestd insd in mod clar in comportamentele observate. Alegerea cea mai largd si mai
diversificatd de emisiuni urmairite poate fi gasitdi mai degrabd la consumatorii asidui ai
micului ecran, intrucat, spre deosebire de cazul precedent, televiziunea trebuie sd raspunda
aici unor asteptari numeroase §i variate.

In timp, programarea tematici oferiti va contribui fird indoiald la segmentarea mai clard
a audientelor, fie si numai sub presiunea cumparatorilor de spatiu publicitar preocupati sa
atingd un grup sociocultural mai bine identificat.

Pe de alta parte, internetul va putea fi receptionat pe televizor ; aceastd evolutie care ar
face din receptorul de televiziune un terminal multimedia ar trebui sd accentueze si procesul
de selectare a programelor propuse.

Utilizarea mijloacelor de informare :
intre omogenizare si diferentiere

Mass-media ocupd un loc din ce in ce mai important in viata cotidiand. Luate separat, citirea
presei, ascultarea radioului sau urmdirirea televiziunii diferentiaza publicul intr-o mica
masurd ; audientele sunt complexe, eterogene, fiind atinse toate mediile sociale. Modul in
care indivizii cumuleazi aceste practici, le ierarhizeaza si le imbind sau nu cu activitatile lor
profesionale, civice si culturale, in sensul larg al termenului, este insa de natura si le atribuie
functii si valori sensibil diferite in raport cu grupurile sociale.

21. A se vedea Michel Souchon, , Trois semaines de télévision: une comparaison internationale”,
Paris, UNESCO, 1981.
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EFECTELE MASS-MEDIA

Rémy Rieffel

Evaluarea influentei mass-media asupra indivizilor in societate constituie, fara indoiala,
de mai multe decenii, o preocupare majora a cercetitorilor in stiintele comunicarii. Psihologi,
psihosociologi, sociologi, antropologi sau lingvisti s-au aplecat rand pe rand asupra acestei
probleme, cu atat mai arzitoare, cu cat ea este in stransa legiturd cu viata noastrad de zi cu
Zi §i ne priveste pe toti, intr-o madsurd mai mare sau mai mica.

Faptul ridicd, intr-adevar, o multime de intrebari: citirea regulatd a ziarelor favorizeaza
oare participarea cetdtenilor la dezbaterea publici? Interventiile repetate ale oamenilor
politici la televiziune provoacd schimbdri de opinie sau de intentie de vot in randurile
electoratului ? Vizionarea unor imagini dramatice, ca, de exemplu, copii murind de foame in
Somalia sau soldati raniti in fosta Iugoslavie, incitd oare telespectatorii nu numai sa reactio-
neze, ci si sd actioneze si sa sprijine asociatiile umanitare ? Copiii care privesc multe scene
de violentd pe micul ecran sunt oare inclinati mai mult decét altii s& adopte un comportament
agresiv? Sunt intrebari care dovedesc cat de necesar este astazi studiul efectelor, reale sau
presupuse, ale mass-media. Cunostintele noastre in materie incep si se inmulteasca, desi
uneori raspunsurile oferite de specialisti in legatura cu acest subiect nu sunt foarte clare, date
fiind parerile lor atat de diferite.

O notiune neclara si complexa

Trei perioade

Dezbaterea privind efectele mass-media a cunoscut trei faze succesive : o primd faza, in jurul
anilor ’20-’30, in cursul cidreia s-a crezut mai ales in atotputernicia radioului si a cinema-
tografiei; o a doua, intre sfarsitul anilor *30 si inceputul anilor 60, cand s-a pus accentul pe
efectele limitate ale mass-media ; in fine, a treia faza, care incepe spre mijlocul anilor 60,
cu un reviriment al teoriilor care vorbesc despre efectele puternice ale mass-media. Diferitele
diagnostice au fost mereu legate de contextul politic si cultural al momentului si au fost
emise, in majoritatea lor, de cétre cercetitori de origine americana.

Atotputernicia mass-media

La sférsitul primului rdzboi mondial, credinta in manipularea multimilor prin mijloacele de
comunicare de masa ficea parte intr-un fel din ideile general acceptate ale epocii. Argumen-
tarea se baza pe reflexul conditionat : individul, supus unui stimul (in cazul nostru, un mesaj
difuzat la radio sau printr-un film), reactioneazd mai mult sau mai putin instinctiv si
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intotdeauna in acelasi mod. Céateva studii realizate in Statele Unite intre anii 1929 si 1932 in
legaturd cu influenta filmelor asupra copiilor ardtau, de exemplu, cd acestea pot provoca
emotii intense (fricd, pasiune), pot modifica somnul si da nastere la comportamente de
imitare a eroilor vdzuti pe ecran. Panica provocatd in 1938 in urma difuzérii la radio a
Rdzboiului lumilor, o emisiune de Orson Welles care descria invadarea SUA de citre martieni,
le-a intdrit cercetatorilor ideea cd mass-media se afld la originea unor efecte imediate, directe

X

si uniforme. Modelul numit ,,injectia hipodermicd” era pe atunci dominant.

Efectele limitate ale mass-media

Cercetarile realizate, incepand cu 1940, de citre sociologi ca Paul Lazarsfeld si colaboratorii
sdi in timpul campaniilor electorale in presad sau la radio au relativizat primele teorii. Ele au
deschis calea pentru o serie de studii empirice (care s-au sprijinit pe anchete prin sondaje
realizate printre cititori sau ascultitori) care au subliniat influenta indirectd si limitatd a
mass-media. Receptorul mesajelor adoptd un comportament mai activ decat se credea inainte.
Mass-media nu sunt, in realitate, decit un element printre altele care intervin in optiunile si
atitudinile indivizilor: ele se inscriu intr-un sistem complex de influente, in care relatiile
interpersonale sunt tot atit de importante ca si continutul mesajelor emise de mass-media.

Intoarcerea la efectele puternice

Atentia acordati efectelor culturii de masi in societatea de consum a anilor *60 in Franta sau
in alte tdri, dar si locul cucerit de televiziune, de citeva decenii incoace, in dezbaterea
politica i-au determinat recent pe unii sociologi sa revizuiasca ideea unui ,efect minim” al
mass-media. Datoritd mediatizarii campaniilor electorale si a ponderii sporite a interventiilor
oamenilor politici pe micul ecran, se trage adesea concluzia cd mass-media audiovizuale
determind modul nostru de a gindi. Se arati interes si pentru rolul mass-media audiovizuale
asupra opiniei publice, si pentru impactul noilor tehnologii de comunicare asupra circulatiei
ideilor. Anumiti cercetdtori germani si anglo-saxoni sugereazd cd mass-media detin o parte
de responsabilitate insemnatd, ba chiar decisivd in constituirea dezbaterii publice si in
difuzarea ideilor.

Se observi ci interpretirile par foarte contrastante, ca si nu spunem contradictorii. In
realitate, aceastd contradictie nu este chiar de nedepdsit, cum pare la prima vedere: ea
necesitd, pentru a fi nuantatd, o definitie riguroasa a ideii de ,efecte”.

Dificultdti de definire si de metoda

Pentru clarificarea discutiei, trebuie sa distingem efectele pe termen scurt si efectele pe
termen lung. Astdzi se admite, in general, cd mass-media nu provoacd schimbiri majore pe
termen scurt asupra indivizilor si numeroase studii pe aceastd tema realizate timp de decenii in
diferite tari vin sd o dovedeasca. in schimb, se recunoaste faptul cd acumularea acestor efecte
limitate pe o perioada lunga poate fi la originea unor efecte puternice. Astfel, de exemplu,
atitudinea mass-media americane in momentul razboiului din Vietnam de a evidentia miscarile
de opozitie (carti, presa underground, manifestatii) a creat treptat in cadrul opiniei publice o
constientizare a cdii mocirloase pe care se angajase tara. De asemenea, comentariile, anche-
tele difuzate de presa scrisa sau de televiziune privind afacerea Watergate, care reflectau
ludrile de pozitie ale tribunalelor, ale Congresului si ale anumitor grupuri de presiune, l-au
constrans in cele din urmi pe presedintele Nixon si demisioneze. incepand din momentul in
care informatiile se repetd, se inscriu intr-o anumitd coerentd, iar majoritatea mass-media
sunt in consens, efectele minime cumulate pot da nastere unor transformari de amploare. Cu
alte cuvinte, nu existd opozitie, ci complementaritate intre cele doud tipuri de interpretare
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propuse : efectele mass-media sunt limitate in anumite circumstante (pe termen scurt) si
puternice in alte circumstante (pe termen lung).

O a doua precizare merita si fie facutd : rezultatul diferd in functie de diferitele niveluri
(indivizii, grupurile, cultura, societatea in ansamblu) pe care le distingem.

Mesajele transmise prin mass-media nu ating decat in micd masurd indivizii luati izolat
sau cel putin nu antreneaza, decat cu putine exceptii, bulversari considerabile. Un telespec-
tator care asistd la o confruntare intre doi politicieni pe micul ecran nu-si va modifica deloc
intentia de vot la sfarsitul acestei dezbateri, in afard de cazul in care el apartine grupului
indecisilor. ,,Convertirile” sau schimbirile de atitudine sunt rare in acest sens.

Acapararea dezbaterii politice de citre jurnalisti si de cétre cei care fac sondaje poate avea
totusi unele influente asupra modului in care se comportd opinia publicd: nu mai e vorba
atunci de un fenomen individual, ci de unul colectiv, de grup, la o scarad cu totul diferita.
Manifestatiile liceenilor, ale studentilor sau agricultorilor au luat o turnurd deosebitd in
Franta ultimilor ani, adica de cand televiziunea le acorda atentie. Strategiile manifestantilor
se supun de acum inainte ,,logicii mediatice” : punere in scend, interviuri ale purtatorilor de
cuvant la jurnalul de la ora 20 etc. Mass-media au transformat pe neobservate formele de
mobilizare traditionald.

Pentru a lua un alt exemplu, introducerea in cdmine a microinformaticii si a noilor instru-
mente tehnologice (magnetoscopul si minitelul) a condus la o diversificare a practicilor si a
creat noi comportamente culturale. Utilizatorul se initiazd cu mai mult sau mai putin succes
in modul de utilizare a acestor instrumente, dobandeste alte tipuri de abilitati si isi insuseste
principiile de programare.

Explozia tehnologiilor moderne de comunicare modificd raporturile noastre cu spatiul si
cu timpul : este afectatd intreaga viatd in societate. Efectele mass-media nu pot fi identice la
nivelul indivizilor, al grupurilor sociale si al societatii in general.

Cele cateva exemple evocate aratd cd notiunea de efecte trebuie inteleasd, la randul ei, in
functie de multiplele ,,categorii” de care depinde. Se vorbeste despre efecte de ordin cognitiv,
emotional sau comportamental ? De fiecare datd, registrul de analiza este diferit: in primul
caz, vom studia efectele mass-media asupra cunostintelor noastre, in al doilea caz, asupra
sensibilitatii noastre (plicere, teama, dorintd), iar in al treilea, asupra modului nostru de a
actiona si de a ne comporta.

Complexitatea problemei legate de notiunea de ,efect” este ilustratd de polemicile
neincetate avand ca subiect programarea serialelor sau a foiletoanelor violente la TV. Putem la
fel de bine avansa ideea cd aceste filme produc si efecte puternice (conduite agresive), si efecte
limitate (filmele nu ating decét indivizii predispusi psihologic si social). Argumentele unora
si altora nu ar fi corect evaluate atita timp cét nu se va fi precizat sensul termenilor folositi.

Dupa ce am aratat dificultdtile intdimpinate in definirea notiunii de ,,efecte”, trebuie sa
evocam problemele pe care aceasta le ridicd atunci cidnd se pune problema si evaludm
influenta mass-media pe teren, adicd in cadrul anchetelor si sondajelor. Se trece atunci de la
consideratii abstracte la chestiuni de metodd.

Citeodatd, este greu sd izoldm influenta unui canal in raport cu altele. Fiecare dintre
noi e supus bombardamentului informational al ziarelor, cartilor, televiziunii, radioului :
putem oare sd cunoastem clar provenienta mesajelor despre care vorbesc persoanele ches-
tionate in discutiile cu cercetdtorii ? Delimitarea efectelor respective ale fiecarui suport pare
adesea delicata.

In plus, receptarea mesajelor se inscrie intotdeauna intr-un context personal deosebit :
citim oare ziarul absolut singuri, fard a mai vorbi cu altcineva ? Sau discutdm informatiile cu
partenerul, vecinii, colegii de munca? Unde se termina influenta mass-media si unde incepe
cea a semenilor, a culturii, a societdtii? De exemplu, este foarte dificil de sesizat locul
detinut de mass-media in raport cu familia si scoala in socializarea copiilor, adicd modul in
care acestia din urma interiorizeazd normele, valorile si credintele proprii fiecarei societati.
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Efectele mass-media sunt mai importante decat cele ale educatiei primite sau ale cunostintelor
dobandite in scoald ? Numai cineva foarte abil ar putea sd dezlege nodul acestor intrebari. Nu
trebuie deci subestimate obstacolele de ordin practic atunci cand se evoca efectele mass-media.

Efectele indirecte si limitate

Orice tipologie este, intr-un fel sau altul, reductionistd. Extrema diversitate a abordarilor
face deosebit de dificila orice tentativa de clasificare a efectelor mass-media. Putem totusi s
ordonam diferitele analize in jurul a doud mari axe pe care le-am distins anterior : aceea a
efectelor indirecte si limitate si aceea a efectelor directe si puternice. in fiecare caz, nu vom
evoca decit teoriile cele mai marcante, fara a avea pretentia de a fi exhaustivi.

Studiile empirice asupra ,,campaniilor”

Studiile asupra ,,campaniilor” se referd in principal la doud teme : mai intai, studiile privind
eficacitatea mass-media (in special audiovizuale) in timpul campaniilor electorale, pentru a
evalua influenta lor asupra alegerii unui candidat sau a altuia de cidtre electorat; apoi,
analizele privind impactul ,,campaniilor” publicitare sau de alt gen, care vizeazid de aceastd
datd conditiile alegerii unui ,,produs” dat (articole de uz casnic, moda vestimentara etc.). in
ambele cazuri, procesul pare legat de modul in care ziarele, radioul sau televiziunea difuzeaza
informatii si le pun in valoare.

Sociologii americani apartinand ,curentului empiric”, adica cei care utilizeaza inainte de
toate tehnicile anchetei de teren (observatia, chestionarele si sondajele), au influentat vizibil
acest sector de cercetare, mai ales in anii ’40-’50. Cercetdrile lor au ficut cariera si apar acum
ca studii fondatoare ale caror concluzii, chiar si azi, ii influenteazi pe cercetatorii din stiintele
comunicarii. Reprezentantul lor cel mai de seama a fost, fara indoiala, Paul F. Lazarsfeld,
care a condus numeroase anchete despre atitudinile alegitorilor fatd de mass-media in timpul
campaniilor electorale in SUA (The People’s Choice, publicatd in 1944 impreund cu Bernard
Berelson si Hazed Gaudet) sau despre comportamentul consumatorului fatd de mass-media
(Personal Influence, in 1955, impreund cu Elihu Katz). Contrar a ceea ce se crezuse, efectele
mass-media nu se reduc la modelul unidirectional al influentei de tip stimul - raspuns, ci se
inscriu intr-un proces mult mai complex.

Care sunt principalele lectii ce se desprind din aceste studii ?

- In primul rand, atentia acordatid unei informatii depinde in mare masurd de relatia
personald sau sociald pe care o intretinem cu ea. Dacd ne simtim atingi de aceastd
informatie, avem tendinta de a ne interesa mai mult de ea: este vorba de principiul
expunerii selective la mass-media.

- In al doilea rand, nu ascultim decit mesajele care merg in directia noastri de gandire si
le evitam pe cele care merg in sens invers convingerilor noastre personale : este principiul
intdririi opiniilor preexistente.

- Inal treilea rand, reinterpretim mesajele in felul nostru si ni le amintim mai exact sau mai
denaturat. Nu suntem deci indivizi pasivi, asa cum credeau partizanii tezelor privind
manipularea receptorilor, ci activi. Este ceea ce numim perceptie si memorare selectivd.

- In al patrulea rand - si aceasti constatare este decisivi —, pentru a ne forma o opinie
exactd in urma lecturii sau auditiei anumitor informatii, avem nevoie si cunoastem
pérerea semenilor (parinti, prieteni, vecini, colegi). Influenta mass-media nu e niciodata
directd, ci indirectd: ea trece printr-o serie de relatii interpersonale. Receptorul se



180 SOCIETATE SI MASS-MEDIA

sprijind mai ales pe pdrerea liderilor de opinie, care servesc drept intermediari intre el si
mass-media. Acesti lideri de opinie sunt persoane expuse mai mult la mass-media, dar
care au in general acelasi statut social ; ei se bucurd de o puternica credibilitate.

Procesul de influentare de citre mass-media se stabileste, in consecinti, la doud niveluri
(two-step flow of communication) : mai inti, un curent vertical de la emitator spre liderii de
opinie, apoi un curent orizontal mergand de la acesti lideri spre publicul insusi. Efectele
mass-media sunt limitate pentru cd informatiile difuzate prin mijloacele de comunicare de
masa sunt supuse unui sistem de filtrare mai mult sau mai putin eficace.

Aceste ipoteze au fost confirmate, dar si nuantate de cercetari ulterioare. Se estimeaza, la
ora actuald, cid rolul liderilor de opinie nu este intotdeauna atat de important pe cit credem
si cd procesul de comunicare in doi pasi se leagd in realitate de un proces cu multiple niveluri
(multi-step flow), tinand cont de numeroasele discutii pe care le putem avea cu privire la
continutul mass-media. Efectele nu sunt produse direct de mesaj, ci trec prin semnificatiile
pe care receptorii le desprind din el.

Studiile functionaliste (Uses and Gratifications)

Adeptii perspectivei ,, functionaliste”, care a cunoscut varsta de aur intre 1945 si 1960, largesc
si aprofundeazd ideea atitudinii active a receptorilor. Nu se mai multumesc cu anchete strict
cantitative in legétura cu folosirea mass-media, ci pun la punct chestionare calitative pentru
a interoga indivizii cu privire la asteptdrile lor fatd de ele. Se incearcd acum si se determine
de ce e cititd o anume revista in detrimentul alteia sau de ce e ales un anume program de radio.
Potrivit unei formule celebre, nu mai este vorba despre a sti ,,ce le fac mass-media oame-
nilor”, ci despre ,,ce fac oamenii cu mass-media” : perspectiva traditionald este inversati.

Aceste lucrdri pun accentul pe factorii psihologici ai problemei. Fiecare dintre noi face o
selectie in functie de interese, nevoi, valori care ne sunt proprii si care ne predispun, de exem-
plu, s@ privim mai curand o emisiune de varietdti decit un program muzical ori un reportaj
sportiv mai degraba decat un documentar. Receptorul isi anticipeazd alegerea, intr-o anumita
masurd, si incearcd sa-si satisfacd dorintele sau asteptarile : de aici vine denumirea comuna
de teorie a ,folosintelor si recompenselor” (uses and gratifications). Anchetele de teren isi
propun sé clarifice motivatiile si nevoile receptorilor si s evalueze in ce misurd sunt ele satis-
facute sau nu prin ceea ce acestia au vizut, citit sau auzit. Din acest punct de vedere, mass-
-media indeplinesc anumite functii (de divertisment, supraveghere a mediului, transmitere a
culturii) sau disfunctii (inchidere in sine, apatie, pasivitate), despre care se cuvine sa vorbim.

Ideea functionalistilor conform cireia totul trebuie gandit in functie de asteptirile recepto-
rilor constituie o ipotezd ilustratd de numeroase cercetdri facute in Statele Unite de citre
Bernard Berelson, Charles Wright, Jay Blumler si altii. Aceste cercetdri au dus la aceleasi
concluzii, si anume ci receptorul este mai important, la limiti, decat mesajul. in cele din
urmi, ele au creat unele rezerve, dat fiind faptul cd postuleazd un fel de universalitate a
nevoilor, fondatd pe o psihologie a indivizilor care nu ia in considerare contextul cultural sau
social unde traiesc. Un serial ca Héléne et les garcons nu va fi perceput in acelasi fel in unele
tari din Africa Neagra sau din Orientul Apropiat, deoarece in respectivele societati valorile
promovate (rolul femeii, imaginea adolescentei, reprezentarea sistemului educativ) nu sunt
aceleasi cu cele din Franta. Iatd motivul pentru care teoria in cauza este astizi abandonata de
majoritatea cercetatorilor.
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Cercetdrile privind difuzarea (sau teoria adoptarii)

Un alt mod de a cerceta mass-media constd in a studia felul in care mijloacele de comunicare
de masa influenteaza difuzarea si adoptarea anumitor inovatii (noi instrumente tehnologice,
noi idei, noi mode). S-a pus, de exemplu, intrebarea dacad mass-media ar putea favoriza, prin
unele emisiuni speciale, adoptarea de citre agricultori a unor noi produse si utilaje sau daca,
prin intermediul unor articole din reviste, ar avea vreo influentd in cumpararea anumitor
articole de imbracdminte de citre femei. Joacd ele un rol principal sau, din contra, unul
secundar in acest proces ? Iatd miza problemei. Gabriel Tarde, sociolog francez din secolul
trecut, atrasese deja atentia asupra acestui fenomen in 1890, in cartea sa Les lois de l’imitation
(Legile imitatiei), explicind ca imitatia se situa la baza aparitiei de noi forme sociale. De
atunci, s-au publicat numeroase lucrdri pe acest subiect.

Cercetdrile privind difuzarea ne precizeazd pand la urmi ,,cdnd si gindim”, adica
momentul in care ne vine randul sd adoptdm o anumiti inovatie. Reprezentantul cel mai cunos-
cut al acestui curent de analizd este Everett M. Rogers care, in 1962, a publicat o lucrare
importantd despre difuzarea sociald a inovatiilor tehnice (The Diffusion of Innovations).
Distingand patru paliere in difuzarea unui produs (informarea, persuasiunea, decizia, con-
firmarea), el subliniazi ca rolul mass-media se limiteazi la a favoriza informatia despre acest
produs §i luarea la cunogtintd a existentei lui de cétre receptori. Acestia se indreaptd apoi
citre retelele lor de relatii interpersonale pentru a cere sfaturi avizate in cadrul anturajului
lor. Procesul de adoptare a inovatiilor este legat, prin urmare, de modelul efectelor limitate
ale mass-media. In societitile moderne, mass-media pot totusi si provoace schimbiri reale de
comportament, cu conditia sd existe acumulare si repetitie a mesajelor pe termen lung.

Studiile asupra socializarii

Majoritatea anchetelor care se ocupa de efectele indirecte si limitate ale mass-media se
concentreazd mai ales asupra indivizilor si grupurilor mici, asupra fenomenelor psihologice
si cognitive din mediul imediat al receptorilor. Ele ajung in mod natural deci la analiza
socializarii indivizilor si a rolului familiei, scolii in raport cu mass-media. Se poate oare
estima cd acestea din urma intervin din ce in ce mai puternic in proces, ca propun modele de
comportament, scheme de gandire ? Este intrebarea pe care o pun numeroase lucriri, atat in
Franta, cat si in strdinatate, in legétura cu influenta, de exemplu, a publicitatii sau a violentei
televizate asupra copiilor si adolescentilor.

Raéspunsul este foarte delicat: mass-media interfereaza cu mediul sociocultural in care
traiesc receptorii fard sd se poatd face mereu deosebirea intre influenta mass-media propriu-
-zise si cea a societdtii in general. Totusi, se pare cd, in urma difuzarii unor imagini repetitive
si stereotipe, televiziunea ii determina pe unii copii sd se identifice cu eroii serialelor
preferate sau cu protagonistii emisiunilor de actualitati. Mass-media au, se pare, o putere de
incitare reald, insd destul de slabd : conditiile in care mesajul este primit sunt la fel de
importante ca si continutul programelor.

Un copil, mare consumator de televiziune, ai carui parinti nu sunt niciodati acasi, va
avea o0 mai mare tendintd de a fi influentat de ceea ce vede decat unul ai cirui parinti 1i
supravegheaza atent alegerea programelor si discutd cu el mereu despre ceea ce a vizut.
Mireille Chalvon, Pierre Corset si Michel Souchon aratd (L’enfant devant la télevision des
années 1990) ca personalitatea indivizilor si contextul in care ei evolueazd reprezintd doi
parametri decisivi in intelegerea fenomenului. Este bine, in consecintd, sid se evite orice
interpretare categoricd: mass-media constituie un instrument de socializare aldturi de alti
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agenti (parintii, prietenii, profesorii etc.) si nu pot avea un efect puternic decat in anumite
conditii precise. Putem oare, de exemplu, sd comparam situatia copiilor fata de televiziune in
Statele Unite si in Franta, in conditiile in care primii trdiesc adesea intr-o societate , lipsitd
de familie”, pe cand ceilalti evolueaza intr-o societate in care familia raméne totusi un model
de referinta ?

in realitate, se pare ca televiziunea, dacd nu creeazi situatiile de violentd si de crimi-
nalitate, are totusi tendinta sa le amplifice. Si, probabil, expunerea insistentd si de durati la
scenarii implicAnd violentd si criminalitate favorizeazd sentimentul de insecuritate si de
nelinigte, chiar tendintele agresive. Cercetirile americane intreprinse de George Gerbner si
de colaboratorii sdi (Television’s Mean Word : Violence Profile 1986) confirma acest lucru.

Studiile asupra receptarii

De cétiva ani, in unele tari se dezvoltd studii care introduc un nou model de interpretare a
efectelor mass-media, numit adesea ,,modelul text/cititor”. Ele arati o inclinatie a cerce-
tatorilor spre luarea in considerare simultan a emitdtorului si a receptorului mesajelor. Aceste
cercetdri constau in a repera, printr-o analizi a ,,textului”, pe de o parte, modurile de codare
la care acesta a fost supus si, pe de altd parte, modalitdtile de decodare la care apeleaza
,cititorul”. Asociind abordarea de ordin semiotic cu cea sociologicd, aceste studii demon-
streazd cd receptarea nu inseamnd preluarea pasiva a semnificatiilor preconstruite si ca
interpretarea este liberd. Existd o dinamicd a receptdrii caracterizatd prin existenta unor
comunitdti de interpretare, in functie de tard, de culturi si societéti.

Dovada a fost adusd de Elihu Katz si Tamar Liebes (The Export of Meaning, 1990) care
au analizat receptarea serialului Dallas in SUA si in Israel (in sidnul comunititii arabe, a
evreilor marocani, a evreilor rusi si in kibbutzuri). Fiecare dintre aceste comunititi opereaza
o lectura diferitd a Dallas-ului, fie asezand personajele in functie de rolurile lor familiale, fie
anticipand evenimentele viitoare, fie ficand referire la ideologia hollywoodiand. Nu doar
mesajul conceput, produs sau difuzat induce efecte, ci si (sau mai ales) mesajul primit efectiv
in functie de resursele culturale ale fiecdrui receptor.

Mass-media nu au deci puterea care li se atribuie, din moment ce telespectatorul rezistd
intr-o anumita masurd, interpretand informatia pe care o primeste. Altfel spus, asistam la o
interactiune intre un ,text televizual” si telespectatori, la o negociere neintreruptd intre
producitorul si receptorul mesajelor. Aceste cercetari au astizi numerosi emuli, mai ales in
Franta, unde se incearca sa se inteleagd ce anume retine efectiv telespectatorul din emisiunile
de varietiti, ,reality shows” sau jocuri.

Efectele directe si puternice

Concluziile la care ajung cei mai multi cercetitori in privinta efectelor limitate nu sunt nici-
odata absolut sigure. Ele lasd, in fapt, sa se intrevada aparitia efectelor puternice atunci cand
este vorba de o duratd mare de timp. Cercetérile asupra difuzarii si socializarii, dar si teoriile
recente despre receptare pe care tocmai le-am amintit pot fi citite, la rAndul lor, ca ilustrari ale
influentei puternice a mass-media, de-ar fi sd ludm in considerare doar acumularea efectelor
minime sau greutatea constrangerilor tehnologice si industriale. Iatd cat de subtild si complexa
ramane dezbaterea. Nu este mai putin adevirat cd, de mult timp, anumite curente de gandire
au insistat asupra eficacitdtii mesajelor difuzate prin mijloacele de comunicare de masa.



EFECTELE MASS-MEDIA 183

Studiile asupra efectelor ideologice

Primii care au teoretizat atotputernicia mass-media sunt filosofii germani reuniti sub denumirea
de Scoala de la Frankfurt, numiti si ,,curentul critic”, in opozitie cu asa-numitul ,,curent em-
piric” anglo-saxon. Acesti cercetdtori reprezentati de Theodor Adorno, Max Horkheimer,
Walter Benjamin si Herbert Marcuse au subliniat, incepand cu anii *30-’40, influenta mediului
sociopolitic si socioeconomic al mass-media.

Inspirandu-se dintr-o grild de lecturd marxista a societitii, ei au considerat (La dialectique
de la raison, 1947) ca industriile culturale, adicd productia de bunuri culturale in serie si pe
scard largd, favorizeaza standardizarea produselor (filme, carti, cintece etc.) si manipularea
indivizilor asaltati din toate partile de cultura de masa. Progresul tehnic, bazat pe cultul ratio-
nalitatii si al rentabilitdtii, inchide omul intr-un cadru de géndire care nu este altceva decét
exprimarea ideologiei dominante, aceea a sistemului capitalist (Marcuse, L’homme unidimen-
sionnel, 1964). Altfel spus, mijloacele de comunicare intaresc ordinea stabilitd si legitimeaza
raporturile sociale existente : ele au un efect puternic asupra comportamentului receptorilor.

Réspandit in Franta in anii *70-’80 de sociologi precum Patrice Flichy, Armand Mattelart,
Bernard Miege sau Paul Beaud, acest tip de analiza a permis sa se evidentieze rolul grupurilor
de comunicare si strategiile marilor actori industriali in difuzarea mesajelor. Utilizarile
mass-media sunt determinate, inainte de toate, de starea raporturilor sociale, astfel incat
receptorul nu dispune decat de o slabd marjd de manevra.

Recentele polemici privind , infrangerea gandirii” si efectele nefaste ale culturii mediatice
demonstreaza cd subiectul este mai actual ca niciodatid. Acest model de explicatie a evoluat
insa treptat spre o reevaluare a rolului receptorului sau, mai exact, spre o problematica ce
incearcd sa inteleagd determindrile actionind asupra sursei mesajelor (codare) si, in acelasi
timp, efectele contextului asupra activitdtii de receptare (decodare).

Acest lucru s-a intdmplat nu numai in Franta, ci si in Marea Britanie, unde reprezentantii
curentului culturalist (,,cultural studies”) de la Universitatea din Birmingham, desi foarte
apropiati de analizele marxiste, si-au nuantat si ei intrucatva interpretdrile anterioare. Stuart
Hall recunoaste, de exemplu, rolul activ al receptorilor in decriptarea mesajelor si in
construirea semnificatiilor culturale, dar continui totusi sa creada cd aceasta libertate relativa
ramane determinatd de puterea industriilor culturale. Rezistenta telespectatorilor are limite
pentru cd mass-media impun totusi un anumit mod de gandire.

Teoriile ,,determinismului tehnologic”

Unul dintre fondatorii acestei abordari este nimeni altul decat Marshall McLuhan, ale carui
teze au facut valuri in comunitatea specialistilor in comunicare. Acest cercetdtor canadian a
avut marele merit de a acorda o reald atentie canalului de transmitere a mesajelor, adicd mai
curand ,,medium”-ului insusi decat emitatorilor si continutului. Principalele sale lucriri, mai
ales La galaxie Gutenberg (1962), Pour comprendre les médias (1964), aratd ca parametrii
tehnologici ai canalului utilizat determind receptarea si intelegerea mesajelor. Fiecare etapa
din istoria umanitatii a fost astfel marcatd de dominatia unui canal (traditia orald, tiparitura,
electronica), astfel incét societdtile noastre moderne trec printr-o revolutie, aceea a ,,retri-
balizarii”, sub efectul mass-media electronice care isi intind puterea asupra intregii planete
(de unde si imaginea de ,,sat global”).

In aceastd perspectivi, capacitatea de selectie si de apirare a indivizilor apare mult dimi-
nuatd, mass-media fiind concepute ca extensii ale functiilor noastre fizice si mentale.
Faimoasa formula ,, mesajul este insusi canalul” lasa si se inteleaga in mod clar ca mass-media



184 SOCIETATE SI MASS-MEDIA

fixeazd modurile noastre de gandire si actioneaza in stransa legaturd cu cele cinci simturi ale
noastre. In functie de simtul la care canalul face apel (auz, vaz, pipdit), reactionam altfel si
interiorizdm mesajul diferit. Televiziunea, de exemplu, favorizeazi asocierea vietii senzoriale
cu imaginatia si ne emotioneaza, in timp ce tiparitura, din contra, nu incurajeazd deloc
participarea cititorului si implicarea lui in ceea ce citeste.

Analizele privind efectele tehnologice puternice suscitd din nou interesul o dati cu
dezvoltarea a ceea ce am numit oarecum din comoditate noile mijloace de comunicare.
Inovatiile tehnice contemporane cum sunt cablul, satelitul, calculatorul personal sau minitelul
nu creeazd oare alte utilizdri ale mass-media, legate de anumite proceduri de programare
(logica secventiald, stocarea in memorie etc.)? Viata noastrd cotidiand este astfel afectatd,
acasd ca si la locul de muncad. Importanta tehnicii trebuie pusd intotdeauna in relatie cu
mediul social in care se misca utilizatorii acestor noi mijloace de comunicare de masa. Drept
marturie a revirimentului cercetérii in acest domeniu stau reflectiile lui Régis Debray (Cours
de médiologie générale, 1991), care instituie o noud disciplind, mediologia, altfel spus,
studiul medierilor materiale prin care circuld informatia.

Teoria ,,spiralei tdcerii”

Cercetirile ficute de Elisabeth Noélle-Neumann in Germania in anii *70, centrate pe formarea
opiniei publice, intiresc teza efectelor directe si puternice. in urma mai multor anchete
sociologice, ea trage concluzia cd mass-media pot saridci dezbaterea democraticid, devenind
un mijloc de difuzare a opiniilor legitime si limitand simgul critic al indivizilor. Nemaisim-
tindu-se sustinuti in opiniile lor de mediul apropiat, acestia au tendinta si-si piardd increderea
in sine si sd tacd. Or, cum mass-media constituie astdzi principala sursid de referintd sau de
sprijin in ceea ce priveste opiniile, indivizii se delimiteaza din ce in ce mai mult in raport cu
informatiile si comentariile pe care le primesc. Cei care se simt in randurile majoritarilor si
sustinuti, prin urmare, de mass-media au tendinta de a se exprima mai mult, in timp ce aceia
care se considera reprezentanti ai unei opinii minoritare se retrag treptat din discutie si intra
din acest motiv in spirala tdcerii. Mass-media incurajeaza, asadar, consensul general, chiar
supunerea fatd de ordinea stabilitd, in loc sd incite la spirit combativ si angajament. Aceastd
viziune foarte pesimista asupra realitdtii sociale actuale este totusi departe de a fi unanima.

Studiile privind functia de agenda

Elaborata, in 1972 de doi cercetatori americani, Maxwell McCombs si Donald Shaw, in urma
unei observiri minutioase a campaniilor electorale, teza privind functia de agenda a mass-media
(agenda setting function) sustine cd existd o corelare puternicd intre ordinea importantei
acordate de mass-media unor informatii si aceea atribuitd acelorasi informatii de cétre public.

Studiind temele tratate de televiziune si de presa scrisd, pe de o parte, si opiniile
electorilor despre subiectele care li se par lor importante, pe de altd parte, cu ocazia
alegerilor prezidentiale americane din 1968, cei doi specialisti si-au dat seama cd mass-media
definesc, in cele din urmai, calendarul evenimentelor, ba chiar ierarhia subiectelor despre
care se vorbeste. Ele nu ne spun ce trebuie sd gandim, ci la ce anume sd ne gandim : ne atrag
atentia, intr-o oarecare misuri, asupra unor probleme la ordinea zilei. In speti, alegitorii
indecisi se expun mai mult la mass-media in comparatie cu ceilalti : fara indoiald, ei sunt mai
sensibili la comentariile facute de ziaristi. Completatd de o anchetd a lui Ray Funkhouser
asupra mediatizarii razboiului din Vietnam de citre presa scrisd americand, aceastd teorie
cunoagte un mare succes. Ea repune in discutie libertatea de a alege a receptorilor si di apa la
moard adeptilor efectelor puternice ale mass-media. Profesionistii din mass-media pacatuiesc
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adesea prin omisiune : neglijand sa vorbeascd despre anumite masacre, de exemplu cel din
Burundi din 1973, ei au facut dovada influentei lor, in acest caz negativd, asupra lumii
contemporane.

Aceasta teorie este totusi contestatd de unii cercetitori. Astfel, cateva cercetiri facute cu
ocazia alegerilor legislative din martie 1986 si a celor prezidentiale din 1988 din Franta arata
cd poate exista un decalaj intre temele tratate de mass-media (coabitarea in 1986) si subiectele
care 1i preocupa pe francezi (locul de muncd, in acelasi an). Lucru care tinde sd demonstreze
ca selectarea controverselor politice de citre mass-media se loveste uneori de rezistenta sau
filtrul opiniei publice. Trebuie sia admitem totusi cd, de exemplu, in ceea ce priveste mediul
inconjurdtor sau SIDA, mass-media au influentat mult dezbaterea publicad in ultimii ani.

Dupa cum se poate observa, interpretarile privitoare la influenta mass-media sunt extrem
de numeroase. O anumitd convergentd a punctelor de vedere s-a instaurat totusi: efectele
mass-media sunt mai complexe $i mai nuantate decat a ldsat sa se inteleagd o viziune sumara
asupra problemei, adoptatd vreme indelungatd. Astizi este clar cd mass-media ocupa un loc
central in societatea contemporana : din Norvegia pand in Africa de Sud, din Argentina pana
in Rusia, ziarele, radioul, televiziunea fac parte din peisajul politic, economic si cultural.
Diversitatea acestor contexte specifice nu faciliteazd insd deloc elaborarea unei teorii defi-
nitive si uniforme. Orice s-ar spune, incertitudinea rdiméne in momentul in care se incearca
definirea exactd a efectelor mass-media asupra indivizilor si societatii.
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Capitolul 12

MASS-MEDIA SI VIATA POLITICA

Rémy Rieffel

Fenomenul care a retinut cel mai mult atentia de la rdazboi incoace il reprezintd, fara
indoiala, utilizarea tot mai frecventd a mijloacelor de comunicare de masa de cétre oamenii
politici si aparitia noilor tehnici de persuasiune bazate pe strategiile de marketing electoral.
Franta, ca si alte tari occidentale, este in prezent prada ,,mediatizarii” vietii politice, fenomen
vazut de unii ca o ameliorare a dialogului dintre guvernanti si guvernati, iar de altii ca o
regresie a dezbaterii democratice. Miza este, intr-adevar, importanta : canalele mediatice, in
special televiziunea, ii permit oare cetdteanului sa fie mai bine informat si, prin urmare, sa-si
perfectioneze modul de gandire? Sau, din contra, nu cumva acestea, privilegiind forma in
dauna fondului si spectacolul in dauna argumentarii, risca sa sariceasca dialogul si sa reduca
viata politica la jocul unor prestatii televizate ? Pentru a raspunde la aceasta intrebare trebuie
sd incercam mai intdi sd intelegem schimbdrile intervenite in arta de a guverna de-a lungul
intregului secol XX, pentru a surprinde mai bine, dupa aceea, modalititile de functionare a
vietii politice contemporane.

Mass-media intre democratie si totalitarism

Secolul XX : o schimbare decisiva

Este inutil sd ne intoarcem in Antichitate pentru a constata cd oamenii politici au incercat
dintotdeauna si convingd poporul cu ajutorul tehnicilor si al procedeelor special adaptate in
acest scop. Or, secolul XX se caracterizeaza printr-un avant considerabil al mijloacelor de
comunicare de masd, care au bulversat peisajul anterior. Dacd, la origine, presa scrisa,
radioul si televiziunea pot fi percepute ca instrumente de progres, altfel spus, ca instrumente
ce permit o mai buna circulatie a informatiei in cadrul societitii, suntem fortati sd recunoastem
totusi cd aceastd misiune esentiald a fost adesea deturnati de la obiectivele ei. Prima jumatate
a secolului XX, de exemplu, este o epocd in cursul careia mijloacele de comunicare de masa
au fost deseori utilizate ca mijloace de propagandd si de manipulare a indivizilor. Stiintele
sociale isi datoreaza aparitia tocmai constientizirii acestui fenomen.

Unul dintre primii care au pus accentul pe rolul pozitiv al mass-media si in special al
presei scrise in constituirea dezbaterii democratice este nimeni altul decit Gabriel Tarde prin
cartea sa L’opinion et la foule (1901). Datorita dezvoltarii mijloacelor de comunicare si de
transport, dar si succesului presei populare de mare tiraj, explica el, ideile si gusturile se
difuzeazd mai repede in ansamblul teritoriului national. Daca inainte stirile nu priveau decat
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populatiile locale si aveau nevoie de mult timp pentru a ajunge in cele patru colturi ale
Frantei, astdzi ele se rdspandesc mult mai usor si antreneazd o unificare a subiectelor de
conversatie.

Altfel spus, presa este un factor de constituire a opiniei publice : ea aduce o fuzionare a
opiniilor personale, locale, fragmentate, in opinii sociale si nationale. Spre deosebire de
multime, care actioneazd impulsiv si dezordonat, opinia (deci publicul) este mai structurata
si mai inventivd. Presa contribuie astfel la ,intelectualizarea” lumii sociale si apare ca un
element vital in buna functionare a democratiei. Fara indoiala ca, o dati cu extensia celorlalte
canale de informare electronice, cetateanul a beneficiat de aportul decisiv al mijloacelor de
comunicare de masa la viata politica.

Nu este mai putin adevarat cad numeroase evenimente istorice au dezmintit partial aceasta
viziune optimistd asupra realitdtii. Secolul XX este o epoca privilegiatd, in care descoperim
legdtura dintre virtutile persuasiunii si dominarea suporturilor tehnice de comunicare. Primul
razboi mondial constituie, de exemplu, o ocazie pentru ca Aliatii sd-si pund la punct campanii
de propaganda avand ca scop sd destabilizeze armata germand. Revolutia rusd din 1917 a dus,
la randul ei, la aparitia unor experti in arta manipuldrii folosind mijloace tehnice de
informare : Lenin a stiut sa profite de aceste suporturi pentru a promova Revolutia bolsevica.

Un autor, astdzi cdzut oarecum in uitare, teoretizase, de altfel, cu mult timp inainte
principiile manipuldrii multimilor. Este vorba despre Gustave Le Bon, care, in Psihologia
multimilor (1895), preciza ca multimea este prin definitie creduld si cd ea are nevoie de un
conducator care si o dirijeze. Conduciatorul, gratie carismei sale, adicd puterii sale de
fascinatie si de sugestie, sfarseste prin a face masele docile, folosindu-se de anumite mijloace
de actiune (afirmatii nedovedite, repetitie, prestigiu etc.) apropiate de tehnicile de propaganda.

Venirea la putere a lui Adolf Hitler, in 1933, in Germania va accentua, fara indoiala,
viziunea pesimistd asupra influentei pe care o au mass-media asupra indivizilor. Toate resursele
propagandei moderne, in special radioul, vor fi de acum inainte in serviciul mijloacelor de
comunicare de masi. In 1939, sociologul german Serge Tchakhotine trage un semnal de
alarmai in lucrarea sa Violul multimilor prin propaganda politicd, imediat interzisd de nazisti.
Succesor, intr-o oarecare masura, al lui Gustave Le Bon, el considerd, dupa modelul reflexului
conditionat propus de Pavlov, cd multimea gandeste din instinct. Ficand apel la impulsurile
care vizeazd conservarea individului (impulsuri agresive, impulsuri alimentare), precum si la
cele care asigurd conservarea speciei (impulsul sexual, impulsul matern sau patern), pro-
paganda nazistd creeazd o stare de oboseald mentald propice pentru supunerea vointei.
Bazéindu-se, in plus, pe folosirea anumitor simboluri (zvasticd, imnuri, sloganuri), ea
provoacd un veritabil viol psihologic al indivizilor. Este o dovadd cd mass-media pot avea
efecte puternice asupra unei multimi fard aparare, in special in cazul unui regim totalitar.

Chestiunea puterii de persuasiune politicd a mass-media a devenit asfel tinta tuturor
studiilor privitoare la raportul dintre viata politicd si mijloacele de comunicare de masa. Noi
cercetari, intreprinse de Paul Lazarsfeld si colaboratorii sdi in anii 1940-1950, au relativizat
aportul radioului (mass-media in general) in campaniile electorale. Perioada de dupa razboi
a fost marcatd de o confruntare neintreruptd intre sustindtorii versiunii , manipulatoare” a
mass-media si sustindtorii interpretérii ,,minimaliste” a influentei lor (ne vom referi la acest
aspect in sectiunea privind efectele mass-media). Abia in anii ’60-"70 s-a deschis o noui era
in aceastd disputd. Utilizarea masiva a tehnicilor de marketing, a sondajelor de opinie si mai
ales a televiziunii de cdtre oamenii politici va transforma radical conditiile dialogului
democratic. Parerea care predomind este cd ideile politice trebuie si se inscrie obligatoriu in
»tiparul mediatic” dacd vor sd aibd vreo sansd sd fie ascultate.
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De la persuasiunea ,,blanda” la cea ,,durd”

Inainte de a descrie si de a incerca si intelegem noul mod de comunicare politici, si ne
intoarcem la originea acestui proces si sa distingem diferitele niveluri ale argumentarii
politice, altfel spus, multiplele obiective si procedee de persuasiune puse in practicd de
oamenii politici pentru a provoca adeziunea; se pune problema, asadar, si definim pe rand
comunicarea politica orientatd spre idealul democratic, spre propaganda si spre dezinformare.
Delimitarea acestor trei domenii trimite totodatd la raporturile complexe dintre mass-media,
democratie si totalitarism, care fundamenteazd o mare parte din cercetarea in stiintele
comunicarii.

Informatia politicad difuzatd in cadrul unei democratii se supune in principiu modelului de
argumentare orientatd, ca sd reludm terminologia folositd de Philippe Breton si Serge Proulx
in Explosion de la communication (Explozia comunicdrii). Deoarece idealul obiectivitdtii, al
onestitdtii si al rigorii este greu de atins, acest mod de ,persuasiune blanda” constituie cel
mai mic rdu in raport cu posibilele manipuldri ale mesajului politic. Este un mod de
persuasiune care pune accentul pe anumite calitdti presupuse ale candidatului si 1i estompeaza
defectele sau sldbiciunile cu ajutorul arsenalului traditional al publicitatii si al marketingului
politic. Mass-media sunt astfel menite sd serveasci drept releu oamenilor politici care, dupa
cum se spune, si-au formatat discursul in functie de canalul ,televiziune”.

In 1965, pentru prima oari in Franta, un om politic (Jean Lecanuet), a beneficiat de
recomandirile consilierilor de comunicare in timpul alegerilor prezidentiale. in 1974 si mai
ales in 1981, protagonistii campaniilor prezidentiale au cadutat sa profite din plin de personali-
zarea programului lor gratie micului ecran. Astazi trdim intr-o societate in care tehnicile de
seducere a alegatorilor prin intermediul mass-media au devenit foarte sofisticate : este vorba
tot de orientarea argumentirii intr-un sens favorabil candidatului, fard a deforma insd mesajul.

In ceea ce o priveste, propaganda se bazeazi pe o argumentare manipulatd, din moment
ce mesajul pe care dorim si-1 transmitem este deformat cu bunid stiintd in vederea unui
obiectiv precis. Tehnicile de persuasiune folosite de un om politic, de un guvern, un partid,
chiar de o administratie pentru a schimba comportamentul publicului fatd de acestea vizeaza
utilizarea mass-media nu numai ca relee de transmisie, ci §i ca instrumente de constriangere.
Aceste mijloace de comunicare de masa prezintd informatia politica intr-o asemenea maniera
incét receptorul poate si o accepte fard discutie.

Jean-Marie Domenach a descris foarte bine in La propagande politique (Propaganda
politicd) (1950) caracteristicile externe si interne ale propagandei. Din punct de vedere
extern, ea trebuie sd se adreseze simultan individului si masei, si utilizeze toate mijloacele
tehnice disponibile (presa, radio, televiziune, afise, brosuri, cinematograf), sa fie continui si
indelungatd pentru a provoca adeziunea si actiunea receptorului. Din punct de vedere intern,
ea trebuie mai ales sd rdspundd principiului simplificarii (dusmanul unic), al ingrosarii
(exagerarea faptelor) si al orchestrdrii (repetarea mesajelor). Am gresi daca am crede ca
aceasti utilizare a mass-media in scopul propagandei este apanajul regimurilor totalitare. in
1991, Rézboiul din Golf, a demonstrat cu prisosintd cd democratiile occidentale au fost
adevidrate maestre in arta manipuldrii indivizilor. Armata americana (dar si cea franceza) a
reusit sa conditioneze opinia publicd, prezentind trupele irakiene ca pe a patra armatd a
lumii, dramatizand excesiv deciziile si disimuland realitatea distrugerilor ocazionate de
anumite interventii aeriene. Este adevarat ca frontiera dintre propaganda si dezinformare este
greu de trasat in acest caz precis.

Dezinformarea se bazeazi in fapt pe o argumentare deturnatd, voluntar travestitd si falsd.
Acolo unde propaganda poate cateodatd si insele cu informatii exacte, dar partiale, dezinfor-
marea minte sistematic cu informatii deliberat inexacte. Aceastd versiune trunchiatd si trucata
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a evenimentelor trebuie totusi sd pastreze un caracter de credibilitate pentru a putea sa
exercite o influentd asupra judecatii si reactiilor celorlalti. Mass-media occidentale au fost
victimele acesteia in 1989, in timpul Revolutiei din Romania. Imaginile carnajului de la
Timigoara, transmise pe majoritatea canalelor de televiziune, au acreditat timp de cateva zile
ideea unui masacru, cand era vorba doar de o punere in scend macabra, reluatd de jurnalistii
occidentali fara o verificare prealabild a faptelor. Aceasta a fost o proba ci dezinformarea da
drept adevaruri niste ,,mistificari” si ca ea ramane incd extrem de eficace, in ciuda (sau din
cauza) progreselor tehnologice realizate in materie de difuzare a informatiilor.

Dupi cum se observi, delimitarea intre persuasiunea ,,blanda” si persuasiunea ,,durd” sau
intre utilizarea mass-media in democratie si in regimurile totalitare nu e chiar atit de simpla
pe cat pare la prima vedere. Viata politicd modernd se rezumd adesea la o combinatie mai
mult sau mai putin subtild intre diferitele moduri de argumentare si diversele tehnici de
persuasiune pe care tocmai le-am evocat. Sd incercdm acum si intelegem in ce constd aceasta
»,houd” comunicare politica.

»INoua” comunicare politica

»,Modelul marketing”

Trebuie sa precizam de la inceput ca viata politicd nu se rezumai la arta de a comunica : nu
putem uita ci activitatea guvernantilor se bazeazi in egald misura pe un ansamblu de decizii
si actiuni care nu datoreaza nimic a priori tehnicilor de comunicare. Dezbaterile si reflectiile
in cadrul partidelor politice, precum si deliberarile Consiliului de Ministri nu se reduc la
simple discutii formale menite si atragd atentia jurnalistilor. Mediatizarea vietii politice
devine totusi din ce in ce mai evidentd : ea este indiciul ci relatiile dintre oamenii politici si
mass-media au evoluat mult in ultimul timp.

Nimeni nu neagd faptul cd in Franta audiovizualul a fost controlat cu grija, timp
indelungat, de catre putere. Ascunzindu-se dupa paravanul secretului, oamenii politici i-au
tratat adesea, in anii 1960-1970, pe jurnalistii de radio si de televiziune ca pe simple
instrumente de promovare. Interventionismul ridicat la rang de principiu de guvernare i-a
determinat atit pe generalul Charles de Gaulle, cat si pe succesorii sdi sa exercite presiuni
constante asupra celor mai inalti responsabili din mass-media. Perceputa ca ,,voce a Frantei”,
dupd expresia lui Georges Pompidou, televiziunea a fost strict supravegheatd: doar infor-
matia oficiald avea drept de cetate in cadrul ei. A fost nevoie de ,experienta Desgraupes”
(1969-1972), dupa numele directorului informatiei nonconformiste, desemnat de Jacques
Chaban-Delmas, apoi de desfiintarea ORTF (1974) si mai ales de crearea unor instante de
regularizare, cum ar fi inalta Autoritate (1982), CNCL (1986), CSA (1989) pentru ca
relatiile dintre clasa politicd si jurnalisti s se modifice putin cite putin.

In Franta, sfarsitul anilor >70 si anii 80 trideazi incontestabil o profundi schimbare de
atitudine. Jurnalistii sunt considerati de acum inainte interlocutori reali cu care guvernantii
dezbat cu placere problemele momentului. Viata politicd franceza, cert influentatd de modelul
Statelor Unite, in care mass-media au devenit a patra putere ca urmare a afacerii Watergate
(1972-1974), se adapteazd rapid la noul context. Ca dovadd avem, de exemplu, reinnoirea
emisiunilor politice. La radio, s-au organizat confruntiri intre un om politic si o elitd a
jurnalistilor (Clubul Presei, pe Europe 1 in 1976, Marele juriu RTL-Le Monde in 1981),
inspirandu-se din emisiunea americani Meet the Press (Intdlnire cu presa). La televiziune, se
adoptd principiul discutiilor libere pe diverse subiecte (Ora adevdrului, 7 din 7), incer-
candu-se innoirea regiei si promovarea unui stil de dezbatere mai putin strict. insusi pre-
sedintele Republicii, Francois Mitterrand, acceptd in 1985 si participe la o emisiune cu Yves
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Morousi, Ca nous intéresse, Monsieur le Président (Asta ne intereseazd, domnule Presedinte)
la sugestia consilierilor sdi pe probleme de comunicare. Pe scurt, strategiile de comunicare
se bazeazd de acum inainte pe tinerea sub control a reprezentdrilor, adicd a imaginii oamenilor
politici vehiculate de mass-media.

Intr-adevir, unii specialisti care analizeazi de mult timp aceste schimbiri consideri c,
mai ales in momentul campaniilor electorale, comunicarea politicd se rezuma la un joc
complex intre trei actori (candidatii, mass-media si publicul), in cadrul caruia este vorba de
controlul cat mai adecvat al reprezentdrilor si mai ales al interpretarilor acestora. S explicam
despre ce este vorba.

e Cu ajutorul sondajelor, candidatii incearcd si afle care sunt cererile si asteptirile
alegdtorilor, dar si sd evalueze imaginea pe care acestia o au despre ei, pentru a o
ameliora eventual sau pentru a o corecta. Ei studiazd, in plus, si oferta electorald a
concurentilor lor, in special continutul programelor acestora, maniera in care ceilalti
candidati isi promoveazd imaginea si se situeazd in cadrul mass-media. Se poate deci
afirma, din aceastd perspectiva, cd respectivii candidati interpreteazd permanent contextul
politic in care evolueaza si isi construiesc in mod strategic comunicarea.

® Mass-media, la randul lor, filtreazd si selecteaza ansamblul informatiilor care le parvin:
jurnalistii sunt si ei constransi sd interpreteze argumentele, frazele tipice si imaginile
oamenilor politici, servindu-se de sondajele de opinie, presupuse a reflecta judecitile si
asteptdrile cetatenilor. Ei oferd astfel cititorilor sau auditorilor o viziune speciald asupra
vietii politice prezente care este, si ea, rezultatul unei activititi de descifrare a cuvintelor
si a imaginilor aflate in circulatie.

® Publicul (alegdtorii) este asaltat de o enorma cantitate de mesaje venind in acelasi timp
din partea candidatilor (profesiuni de credinta, afise, discursuri, fotografii etc.) si dinspre
mass-media (informatii televizate, editoriale la radio, articole de ziar), pe care trebuie si
le trieze si sa le interpreteze dacd vrea sd se poatd orienta in jungla evenimentelor si in
hatisul ludrilor de pozitii.

Totul se petrece, prin urmare, ca si cum campania electorald ar fi devenit in prezent,
datoritd mai ales influentei mediatizarii, un moment de infruntare intre definitiile si inter-
pretdrile situatiei pe care le propune fiecare dintre cei trei actori implicati. Iar castigitorul
va fi cel care stipaneste cel mai eficient jocul reprezentirilor.

Comunicarea politica poate fi asadar consideratd ,,noud” pentru ci a integrat in obiectivele
sale principiile si tehnicile de marketing. Alaturi de ,,modelul dialogal”, care pune accentul
pe schimbul de idei si pe rationalitatea argumentelor in scopul promovarii interesului general,
si de ,,modelul propagandistic”, care ierarhizeazi rolurile (o elitd fatd in fatd cu masele) si
face apel la convingerile si emotiile auditoriului, ,,modelul marketing”, dupa terminologia
folositd de Gilles Achache, se bazeaza inainte de toate pe un ansamblu de tehnici instrumentale
inspirate din metodele comerciale utilizate de intreprinderi. Se incearci astfel si se ,,vanda”
un om politic asa cum se ,,vinde” un produs, cu grija de a seduce consumatorul alegator.
,Piata” cidreia i se va adresa candidatul va fi segmentatd intr-un anumit numar de ,tinte”
(indecisii, militantii, oponentii), pe care el va trebui sd le atragad printr-o publicitate adecvata
(o imagine valorizantd si citeva sloganuri reprezentative). Se incearcd, prin acest mijloc, s
se raspundd nevoilor unui public fara sa se tind neaparat seama de valorile ce trebuie aparate
si de interesul comun. Or, intr-o societate de consum si de comunicare cum este a noastra,
in care indivizii sunt din ce in ce mai izolati unii de altii, aceste tehnici au mari sanse si aiba
ecou si influente : este ratiunea pentru care ,,modelul marketing” tinde s ia amploare.

in mod evident, aceste trei modele nu se exclud reciproc : ele pot citeodatd si coexiste in
cursul aceleiasi campanii electorale. In timpul alegerilor prezidentiale din 1988, Jacques
Chirac a utilizat, de exemplu, ,modelul marketing” in strategia sa de afisaj electoral.
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,»vointd”), apoi pe capacitdtile sale de a intelege si de a actiona (,El asculta”, ,El con-
struieste”, ,,El reuneste™) si, in sfarsit, pe vointa sa de a accede la putere (,,impreuni vom
merge mai departe”). Aceastd campanie de afisaj a fost conceputd pe principiul publicititii in
trei valuri succesive si viza, inainte de orice, si ofere o imagine coerenti despre candidat. in
ceea ce-l priveste pe Raymond Barre, acesta a optat pentru ,modelul dialogal”, refuzind
tehnicile de seductie si laudand virtutile argumentérii : a vorbi limbajul ratiunii insemna, din
punctul sau de vedere, a privilegia reflectia in fata aparentei. Dupd cum se poate observa,
chiar dacd pare si fi devenit modelul dominant, ,noua” comunicare politicd nu s-a impus
total si in orice circumstante.

Utilizarea noilor tehnici

Tocmai am sugerat ideea potrivit cireia comunicarea oamenilor politici se bazeazd din ce in
ce mai mult pe tehnicile sofisticate si pe profesionistii persuasiunii. In general, se estimeazi
ca procesul a inceput in Statele Unite in timpul campaniei prezidentiale din 1952 a lui
Eisenhower, primul care a folosit spoturile publicitare in politica: de atunci, miscarea s-a
accelerat continuu. Expertii aflati pe post de consilieri ai candidatilor si care sunt specialisti
cand in sondaje, cand in publicitate s-au inmultit ca ciupercile dupa ploaie. Ei dispun astazi
de un arsenal de procedee ce nu-i lasd deloc indiferenti pe alesi, fie cd sunt ministri,
parlamentari, consilieri regionali sau generali ori chiar primari ai marilor orage. Fara a putea
fi exhaustivi, vom preciza in continuare tehnicile cele mai utilizate.

»,Noua” comunicare politicd se axeaza in principal pe personalizarea candidatului: se
creeazd o imagine dinamicd a omului politic, se subliniazi trasiturile atragdtoare ale perso-
nalitatii lui, se face apel la emotie. Exemplul cel mai frapant il constituie aplicarea acestui
procedeu in timpul faimoasei dezbateri dintre Richard Nixon si John Kennedy din 1960.
Inaintea campaniei electorale la televiziune, primul avea reputatia unui redutabil partener de
discutie si avea deja in spate o indelungatd carierd politicd. Cel de-al doilea parea, in schimb,
un diletant provenit dintr-un mediu foarte bogat, caruia nu i se dddea nici o sansa de castig.
Or cele patru dezbateri televizate intre cei doi candidati au ardtat cd John Kennedy a reusit
sd fie perceput ca un om politic entuziast, competent si convingidtor. Multi au vizut in
succesul sdu dovada ca excelentul control asupra televiziunii — deci asupra imaginii lui - a
fost unul dintre elementele decisive ale victoriei sale : forma valora de acum inainte tot atat
cat fondul.

Oamenii politici francezi au urmat exemplul ilustrului lor frate mai mare. Asa, de
exemplu, Michel Noir, care a elaborat o strategie de comunicare subtild pentru a se face
cunoscut in cursul anilor 1980. El insusi specialist in marketing, ales deputat la 33 de ani, a
incercat sa cucereasca imediat oragul Lyon, ocupiandu-se de imaginea sa locali de tanar lider.
A folosit cu grija loviturile mediatice pentru a atrage atentia asupra propriei persoane :
intrebdri adresate in scris Adunarii Nationale pe teme de interes (,,care este costul operatiunii
Bison futé?”), scrisoare bilunara intitulatd Ceeur de Lyon distribuita gratuit persoanelor in
varsta, fotografii reprezentdndu-1 la volanul unei masini de Formula 1 sau in timp ce céinta la
violoncel etc. Sunt procedee care accentueaza personalizarea campaniei electorale si demon-
streazd o profundd schimbare in comportamentul oamenilor politici, inainte vreme sortiti
discursurilor magistrale.

Personalizarea este insotitd de o punere in scend si de o teatralizare a dezbaterilor politice.
Decorul studioului de televiziune, locul camerelor de luat vederi, unghiul de filmare, costumul
si cravata candidatului : nimic nu mai este de acum inainte 1dsat la intdmplare. Avem ca proba
pretentiile emise de Francois Mitterrand pentru a-1 infrunta, in al doilea tur al alegerilor
prezidentiale din 1981, pe Valéry Giscard D’Estaing. inainte de a accepta dezbaterea cu
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adversarul sau, liderul socialist a pus noud conditii, printre care alegerea realizatorului si a
jurnalistilor, forma mobilierului, numarul camerelor de luat vederi, distanta dintre cei doi
adversari etc., ceea ce ilustreazd importanta pe care a capitat-o televiziunea in optica
oamenilor politici. Televiziunea a inlocuit adesea presa scrisd si radioul ca instrument de
comunicare privilegiat in timpul campaniilor electorale.

Teatralizarea este evidentd, de asemenea, in emisiunea L’ heure de vérité (Ora adevdrului),
care a fost timp indelungat o etapa din parcursul obligatoriu al oricarei interventii mediatice.
Muzici solemna, binci dispuse in semicerc, ecrane de televiziune plasate in decor, semnaturi
in cartea de aur etc. De fiecare dati se pune problema de a se scoate in relief numele
invitatului pentru a obtine o ,rundd mediatica” in ziarele de a doua zi sau in flash-urile
informative de la radio. Participarea oamenilor politici la emisiunile televizate este, de altfel,
precedatd de media-training, sedinte de antrenament in cadrul cdrora un jurnalist il pregiteste
pe omul politic sd raspunda la intrebarile ce riscad sa-i fie puse in timpul emisiunii si sd se
comporte cu dezinvolturd in fata camerei.

Aceastd ucenicie vizeazd in egald masurd maniera de a vorbi si de a se exprima, altfel
spus, retorica politicd. Nu doar rationamentul fondeaza discursul politic, ci si comparatia,
analogia sau metafora. Candidatii sunt sfatuiti, printre altele, si utilizeze registrul emotional
si sd se foloseasca de cuvinte simple pentru a se face intelesi de cit mai multi oameni.
Cuvintele prea tehnice, frazele lungi si alambicate sunt proscrise, in timp ce cuvintele scurte,
micile fraze-soc e necesar sid fie exploatate. S-a putut demonstra astfel, gratie analizelor
lexicale realizate pe calculator in timpul alegerilor prezidentiale din 1981, care erau bogitia
vocabularului si viteza de elocutie ale celor noud candidati prezenti in primul tur si s-a
subliniat strategia adoptatd de unii pentru a reduce volumul stocului de cuvinte utilizate. Se
cautd 1nainte de toate credibilitatea si verosimilul in detrimentul adevarului. Aceastd logica
a seductiei care privilegiazd vocea, gestica si spontaneitatea calculatd aratd cd discursul
politic adoptd din ce in ce mai mult normele proprii canalului mediatic insusi, insistand
asupra simbolurilor si reprezentdrilor.

Ansamblul acestor tehnici este asociat, in sfarsit, cu publicarea periodicd a sondajelor de
opinie care releva cotele de popularitate ale oamenilor politici. Viata politica este ritmata,
intr-o oarecare masurd, de aceste barometre siptdmanale sau lunare care cintdresc greu in
ludrile de decizii, chiar dacid ele nu se reduc doar la rezultatele sondajelor. Se analizeazi
minutios, pand in cele mai mici detalii, intentiile de vot ale alegatorilor, cresterea sau
scdderea popularititii unui anumit candidat in opinia publicd, pentru a reajusta, eventual,
programele si discursurile. Nu mai existd emisiuni politice sau de dezbateri in care sd nu se
faca referire la rezultatul unui sondaj pentru a ilustra argumentatia. Recursul la aceste tehnici
dd omului politic sentimentul cd este capabil sa se adapteze in permanentd la opinia publica
»in timp real”, iar jurnalistului — impresia cd dispune de argumente stiintifice pentru a fi
oarecum pe picior de egalitate cu omul politic. Trebuie totusi precizat cd, in Franta, publicarea
sondajelor este interzisd in timpul ultimei sdptdmani care preceda alegerile.

Intruziunea cresciandd a mass-media in viata politici modeleaza, vrand-nevrand, jocul
politic si antreneaza repercusiuni, pozitive in opinia unora, negative dupa altii, asupra a ceea
ce numim spatiu public. Se pune, intr-adevir, problema de a sti care sunt binefacerile si
prejudiciile acestei ,,noi” comunicari politice asupra guvernantilor si guvernatilor.

Efectele mediatizarii asupra vietii politice

Influenta ,,noii” comunicari politice se face simtitd la trei niveluri: in primul radnd, asupra
guvernantilor insisi si a ansamblului personalului politic care trebuie sd tind cont de
schimbdrile intervenite de citeva decenii in arta de a comunica; in al doilea rand, asupra
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guvernatilor, adicd a cetdtenilor-alegitori din ce in ce mai sensibili la mediatizarea vietii
politice ; in al treilea rand, asupra spatiului public, inteles aici ca loc de exprimare si de
schimb a tot ceea ce priveste faptul public in care intervin atit oamenii politici si cetétenii,
cat si jurnalistii. Examindnd succesiv aceste trei niveluri de functionare a democratiilor
noastre, se poate evalua ponderea mass-media in viata politica de astizi.

Efectele asupra guvernantilor

In afari de aparitia unor noi actori, cum ar fi consilierii in probleme de comunicare si
expertii in sondaje, lucru care a contribuit la modificarea meseriei politice, revolutia mediatica
a antrenat noi practici ale guvernantilor nostri, a caror ultima generatie a asimilat perfect arta
de a se servi de mass-media, in special de televiziune.

Inainte de toate, activitatea guvernantilor a suferit transformiri profunde. A sti si
guvernezi inseamnd acum nu doar a delibera, a decide si a actiona in functie de factorii
politici, economici si sociali obisnuiti si a-ti inscrie actiunea in timp pentru a fundamenta
ceea ce specialistii numesc ,acte cu greutate” (adicd acte politice a cdror rezonantd este
puternica si durabild de-a lungul unei intregi cariere), ci i a avea grija sa-ti faci vizibila la
maximum actiunea, consacrandu-ti o bunad parte din timp comunicdrii. Noile constrangeri
carora li se supune omul politic de acum inainte au fost analizate de Michel Rocard in cartea
sa Le Ceeur a I’ouvrage. Ele sunt, in opinia autorului, in numir de patru : mai intéi, transpa-
renta, obligatia de a nu disimula, caci mass-media cer adoptarea unui limbaj ce pare sincer ;
instantaneitatea, necesitatea de a actiona imediat la evenimente si de a rdspunde spontan fard
a dispune intotdeauna de o detasare suficientd ; redundanta, altfel spus datoria de a interveni
prin intermediul mai multor mijloace de informare asupra aceluiasi subiect; in sfarsit,
simbolizarea, cautarea emotiei pentru a dramatiza discursul cu ajutorul efectului produs de
asa-zisele ,profetii” sau cu ajutorul frazelor care ,fac carierd”.

Or, aceste constrangeri prezintd un anumit numar de riscuri deloc de neglijat, cum ar fi,
de exemplu, cel al schematizdrii excesive a declaratiilor sau al goanei dupd scoop, dupa
»lovitura de presda”. Ele sporesc, in plus, dificultatea de a lua masuri lipsite de popularitate,
pentru cd omul politic este din ce in ce mai dependent de sondaje si de comentarii, si il
incurajeaza sd ia decizii spectaculoase in detrimentul imperativelor de conducere mai putin
evidente. Mediatizarea activitdtii politice are, dupd cum se vede, doud tdisuri, iar omul
politic trebuie s giseasca el insusi echilibrul corect intre discretie si teatralizare.

Rolul jucat de mass-media in viata politici determind in aceeasi masurda modificarea
conditiilor de recrutare a oamenilor politici. In mod traditional, acestia erau sortiti, in cadrul
partidului lor, s urce cu ribdare toate treptele, exercitind diverse responsabilitati, si sa-si
etaleze talentul oratoric la reuniuni. La ora actuala, mass-media, in special televiziunea,
exercitd o functie de filtru, urmarind cu totul alte criterii de selectie, tot mai diversificate
(pastrarea si ameliorarea imaginii, prezenta agreabild pe micul ecran, jonglarea cu vocabularul
si cu emotia etc.), care pun accent in primul rand pe efectele de notorietate. Altfel spus, ele
pot, in anumite cazuri, sa accelereze intrarea in jocul politic recurgind la construirea de
vedete si sd reducd importanta organizatiilor si aparatelor de partid.

Nu cumva asistdm astfel la aplicarea unei selectii cu doud viteze asupra oamenilor politici
si la un decalaj din ce in ce mai categoric intre legitimitatea electiva si legitimitatea catodicd ?
Prima, fondata pe alegerile prin sufragiu universal, pare sa nu mai fie de ajuns in comparatie
cu cea de-a doua, care se sprijind pe arta de a parea si pe buna stipanire a interventiilor in
mass-media. Oamenii politici care ,,dau bine” la televiziune i-ar eclipsa pe cei care nu au
acces la ea sau care se apara prost, cu riscul de a favoriza discursurile demagogice : cu cét esti
mai telegenic, cu atat devii mai reprezentativ. In acest mod este repus in discutie sistemul de-
mocratic in ansamblul siu si, in consecinti, legitura dintre alegeri, mass-media si democratie.
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Efectele asupra guvernatilor

Si mai evident este impactul mediatizdrii asupra cetdtenilor din societdtile democratice.
Numeroase studii demonstreaza faptul ca, datoritd difuzarii in presa, la radio si la televiziune
a informatiilor despre viata politica, asistim la o crestere a nivelului de cunostinte al
publicului in materie de politicd. Un grad puternic de expunere la mass-media favorizeaza,
fara indoiald, exactitatea in perceperea pozitiilor detinute de diferitii candidati care se
infruntd in timpul unor alegeri si poate stimula asadar dezbaterea democratici. Din acest
punct de vedere, utilizarea masiva a mass-media poate fi o binefacere, intrucat, dupa cum
subliniazd Roland Cayrol, televiziunea, devenitd prima sursd de informare, constituie mijlocul
de realizare a unei campanii cel mai ,,interclasist, cel mai intergenerational si mai universal,
cel care permite adresarea cdtre categoriile de public cele mai diferite, fie cd e vorba de
partizani, de adversari sau de indecisi”.

in aceeasi ordine de idei, ,,noua” comunicare politica favorizeaza, in opinia unor sociologi
precum Dominique Wolton, verificarea permanenta a legitimitatii oamenilor politici si largirea
agorei. Prin dezbateri televizate, anchete si sondaje, tehnicile moderne de comunicare contri-
buie la instaurarea unei democratii directe care echivaleaza cu un fel de sufragiu instantaneu,
fiindcad cetdteanul-telespectator poate sa-si formeze de acum inainte o opinie cu privire la
evenimentele momentului apasand regulat pe butonul televizorului sau. Comunicarea politica,
in noua manierd, permite deci identificarea mai ugsoara a noilor probleme ale momentului si
dezbaterea in spatiul public, sub ochii tuturor, a solutiilor ce trebuie adoptate. Ea evitd astfel
inchiderea dezbaterii politice in ea insdsi si oferd poporului-suveran ocazia de a-si manifesta
opozitia sau dezaprobarea.

In acest caz, existi totusi pericolul de a nu se mai putea distinge intre perioada de cam-
panie electorald si perioada de calm relativ, fiindca mass-media, prin publicarea sondajelor
si a cotelor de popularitate, bombardeaza in permanentd publicul cu noi informatii. Perioadele
de ,supraincilzire simbolicd”, cum spun specialistii, par astfel din ce in ce mai numeroase.

Importanta mass-media in politicd a fost evidentiatd si in domeniul explicarii votului. Se
stie de mult timp ca schimbdrile de opinie ating in special alegatorii indecisi. Evolutia
recentd a vietii politice a contribuit in mod esential la limitarea, in timpul votului, a ponderii
variabilelor asa-zis clasice (afilieri la un partid, la un sindicat sau caracteristici sociodemo-
grafice, economice sau culturale ale alegitorilor) in avantajul variabilelor asa-zis de comu-
nicare, altfel spus, al imaginilor si programelor candidatilor asa cum sunt ele percepute de
cetdteni de-a lungul interventiilor acestora in mass-media. Acest lucru nu inseamna insa ca
interventiile in mass-media sunt atotputernice, ci cd au devenit una dintre verigile esentiale
ale procesului de construire a realititii politice. In acest sens, ele participi de acum inainte
din plin la functionarea spatiului public.

Efectele asupra spatiului public

Una dintre consecintele majore ale fenomenelor evocate pana in prezent o constituie, fard
indoiali, contributia crescindi a mass-media la elaborarea agendei politice. in misura in care
mass-media joacd rolul de filtru si au pondere in selectarea oamenilor politici capabili sa inter-
vind in dezbaterea publicd, ele definesc intr-o anumitd masurd mizele prioritare si evenimen-
tele demne de a retine atentia publicului. Personalizarea, dramatizarea, teatralizarea sunt
elementele care interfereazd cu elaborarea calendarului deciziilor ce trebuie luate. Mass-media
joacd, incontestabil, un rol de legitimare a acestei ordini de zi, ficAnd-o mai vizibild in ochii
publicului : ele nu mai sunt doar o oglindd a actualititii, ci un actor cu normd intreagd in
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viata politicd modernd. Jurnalistii insisi iau de acum inainte parte la evenimente, dupa
modelul prezentatorului de televiziune american Walter Cronkite (CBS), care a determinat
intdlnirea intre Sadat si Begin, soldatd cu acordurile de la Camp David, in 1978.

Fara indoiald cd, in privinta acestui subiect, trebuie sid distingem intre influenta televi-
ziunii, pe de o parte, si cea a radioului si a presei scrise, pe de alti parte. In timpul alegerilor
prezidentiale din 1988, in Franta, s-a putut evalua importanta esentiald a emisiunilor politice.
Francois Mitterrand insusi a preferat si intervind mai degraba in presa scrisa decat pe micul
ecran si sa se adreseze alegitorilor prin intermediul textului scris (Scrisoare cdtre francezi).
In functie de epoci si de conjuncturi, oamenii politici isi definesc diferit strategia, utilizand
cand televiziunea, cand multiple suporturi de presa scrisa (nationald, regionald, cotidiana ori
sdptdimanald), sau chiar amestecand genurile, acordidnd interviuri atdt la televiziune si la
radio, cat si in ziare.

Alcatuirea agendei politice este tributard modurilor de interventie ale oamenilor politici
si chiar ,,formatului” emisiunilor politice. Participarea la un jurnal televizat sau la o dezbatere
cu jurnalistii, organizarea unei conferinte de presda ori acordarea unui simplu interviu nu
provoaca acelasi tip de efecte asupra publicului. Este motivul pentru care marii responsabili
politici incearca si diversifice la maximum genurile, pentru a atinge un numar cit mai mare
de persoane fird a plictisi alegitorii. De altfel, se poate emite ipoteza ci si jurnalistii se
supun acestui principiu de alternanta : unii se specializeaza in analize si comentarii (editorial),
altii participd la emisiuni in care apar jurnalisti politici (dezbatere) iar altii se multumesc sa
facd anchete si reportaje (investigatie). Multitudinea exemplelor ce pot fi observate constituie
dovada ca viata politicd francezad a evoluat considerabil in formd si continut, sub presiunea
mass-media.

in prezent, analizele cercetatorilor se orienteaza spre o evaluare a interactiunilor intre trei
actori ai jocului politic : oamenii politici, jurnalistii si cei care realizeaza sondaje. Aceasta
relatie in triunghi, deosebit de complexa, este dominatd, in opinia unora, de mediatorii
profesionisti (specialisti in sondaje si jurnalisti), care i-ar fi detronat intr-o anumitd masura
pe oamenii politici, devenind singurii judecitori ai excelentei in materie de prestatie politica.
Din aceasta perspectivi, specialistii in sondaje si politologii, pe de o parte, prin comentariile
lor privind studiile de opinie, si jurnalistii, pe de altd parte, prin evaluarea sanselor unuia sau
ale altuia dintre candidati, modificd insusi continutul activititii politice, deplasdnd-o spre
terenul publicititii politice. In opinia altora, dominatia mediatorilor nu ar fi niciodati
sistematica si ar varia in functie de conjunctura nationald sau internationald a momentului.
Asadar, raportul de forte dintre cei trei actori ar fi prin definitie instabil : mass-media sunt
aparent dominante fiindca asigura circulatia discursurilor si a informatiilor, insa legitimitatea
lor se dovedeste in realitate mult mai fragild, pentru cd nu sunt supuse, ca oamenii politici si
sondajele, principiului reprezentativitatii. Ceea ce inseamnd cd oamenii politici dispun de o
reald libertate de manevra si nu sunt doar marionete ale sistemului mediatic. Sunt date ca
exemple succesul lui Richard Nixon, detestat de jurnalisti, in 1968 si 1972, sau rolul jucat in
1994 de Edouard Balladur si Jacques Delors, care nu-si datoreazd statutul actual doar
verdictului dat de sondaje si de mass-media.

Oricare ar fi ipoteza pe care o retinem, este evident ca legatura dintre mass-media si viata
politica este astdzi mult mai evidentd decat inainte. Comunicarea politicd in sensul in care se
exercita la ora actuald uneori imbogateste dezbaterea, iar alteori o sardceste. Daca se doreste
pastrarea virtutilor democratiei, ea nu trebuie si mai fie consideratd un scop in sine, caci
politica demnd de acest nume nu se rezuma la o bund strategie de comunicare, ci trebuie
conceputd ca un simplu mijloc in serviciul idealurilor si al valorilor ce trebuie aparate.
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Capitolul 13

DREPTUL MASS-MEDIA

Emmanuel Derieux

Dreptul si mijloacele de comunicare de masd (suporturi ale informatiei si comunicarii)
sunt nu numai elemente necesare, ci si constitutive ale oricdrei societdti organizate. Prin
combinarea lor, se pot aprecia importanta si rolul dreptului comunicirii de masid. Acesta
reprezintd expresia alegerilor fundamentale in ceea ce priveste organizarea sociald si con-
tribuie la punerea lor in practicd. Exercitarea lui, departe de a restrange libertatea de
exprimare, constituie foarte adesea, dimpotrivd, conditia si garantarea ei. Puterile si regi-
murile politice autoritare nu tin cont de regulile de drept pentru a controla informatia.

Prin mijloace de comunicare de masi intelegem aici orice mod de difuzare publicd a
mesajelor, pe cale scrisd, prin radio sau televiziune, mergand péand la internet. Faptul de a
publica sau de a pune informatiile la dispozitia unui public nedefinit constituie criteriul
esential. Dreptul mass-media guverneaza exercitarea acestor activitati. El tine cont cu pre-
cidere de nivelul tehnicilor, de folosirea acestora, de constrangerile economice si de astep-
tarile publicului. Se referd mai ales la statutul intreprinderilor si al personalului, la regimul
de responsabilitate sau statutul continutului, la drepturile de autor si drepturile conexe.

Dreptul mass-media era, padnd de curdnd, de naturd esentialmente nationald, adica
rezultatul si reflectarea diversitatii de forme de organizare politicd, de culturi si de traditii
juridice. De acum inainte, el nu mai poate fi perceput in acest unic sens, nemaiputandu-si
péstra o singurd dimensiune. Informatia si programele circuld in prezent dincolo de frontiere,
lucru ce se petrecea chiar cu mult timp inainte de aparitia internetului. O minima armonizare
a legislatiilor nationale pare, prin urmare, indispensabild, data fiind lipsa unui veritabil drept
international al mass-media, constitutiv i caracteristic unei reale societiti sau organizari
internationale. Dar o asemenea organizare nu existd incd sau este foarte limitatd la nivel
mondial si chiar regional - european, de exemplu.

Dupa ce vom incerca sd punctdim anumite principii si caracteristici ale dreptului
mass-media, vom prezenta, in linii mari, articuldrile si continutul sdu esential, plecand in
special de la situatia franceza.

Principii si caracteristici
ale dreptului mass-media
Dreptul mass-media se defineste mai curand prin obiectul sau decat prin natura regulilor

sale. El apare, in continut, ca fiind un element constitutiv si caracteristic esential al unui
sistem politic.
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Sursele si obiectul dreptului mass-media

Pentru cd dreptul mass-media se defineste si se caracterizeazd in special prin obiectul sadu,
trebuie ca mai intai si-1 precizam. Este greu s observam o reald specificitate juridicd in ceea
ce-1 priveste, lucru care l-ar putea transforma intr-o ramurd autonoma a dreptului, asa cum
sunt, de exemplu, dreptul muncii, dreptul penal sau dreptul fiscal.

Obiectul dreptului mass-media

Daci, dincolo de o simpld enumerare (presd, radio, televiziune, cinematograf, publicitate,
afise, internet, multimedia etc.), se incearcd identificarea, determinarea sau delimitarea
obiectului ori a cAmpului de aplicare al dreptului mass-media, criteriul cel mai pertinent este,
incontestabil, cel de ,publicare”, oricat de imprecis si de nesigur ar fi el.

Indiferent de tehnicile sau suporturile de comunicare utilizate, publicarea - publicitate
sau punere la dispozitia publicului - constituie elementul sau criteriul determinant. Comu-
nicarea publicd, la care se aplicd dreptul mass-media, se distinge de schimburile, corespon-
denta sau conversatiile cu caracter personal ori privat. Mai mult decét prin continutul ei,
informarea sau comunicarea publicd, obiectul dreptului mass-media, se caracterizeazi prin
numarul si caracterul nedefinit al destinatarilor mesajului, prin natura deschisd ori larg
accesibild a modului si locului ei de difuzare sau de receptare, .

Se observa totusi cd, in functie de sursele sau de elementele de reglementare, notiunea de
publicare nu este intotdeauna inteleasd in acelasi fel. Acesta este, printre altele, unul dintre
motivele pentru care nu se poate spune cd existd un veritabil drept al mass-media.

Sursele dreptului mass-media

Dreptul mass-media este partial constituit din reguli specifice (statutul intreprinderilor de
presd sau de comunicare audiovizuala, statutul ziaristilor, regimul de responsabilitate).
El este constituit din adaptarea sau, pur si simplu, din aplicarea, in acest domeniu de
activitate, a regulilor de drept comun, preluate din diverse ramuri clasice ale dreptului
(public si privat).

Dreptul mass-media apare in prezent ca o disciplind interdependentd, loc de intilnire a
regulilor multiple si variate, imprumutate din ramuri si discipline juridice variate. Obiectul
sdu (mass-media, agentii acestora, utilizdrile si continutul lor) pare a fi singurul lui factor
de unitate.

Mai mult decat particularitétile naturii ori continutului regulilor aplicabile, campul de
aplicare sau obiectul lor explicd si justificd astdzi specializarea in materie, in asteptarea
elaborarii unui veritabil drept al mass-media, dacd nu autonom, cel putin coerent.

Sursele dreptului mass-media continui si fie dispersate. In absenta unui real cod al
comunicarii sau al mass-media care sd reuneasca toate textele, trebuie cdutate dispozitiile ce
pot fi aplicate in ansamblul ramurilor si disciplinelor juridice (drept civil, drept comercial,
dreptul muncii, drept penal etc.). Ele sunt adesea gresit adaptate, atit in ceea ce priveste
specificul obiectului lor, cat si unele in raport cu celelalte.

Chiar in sistemele de ,,drept scris” (cum este, in principiu, dreptul francez), jurisprudenta
(ansamblul de decizii date de tribunale) si doctrina (analize si comentarii ale specialistilor)
joacd un rol esential in interpretarea si aplicarea regulilor. Este vorba de incercarea de a
remedia in acest mod inexistenta sau, cel putin, inadaptarea regulilor de drept comun. Nu
suntem, astfel, foarte departe de sistemele de common law sau de ,,drept cutumiar”, cum sunt
cele anglo-saxone. Acesta este unul dintre elementele de potentiald apropiere si de armonizare
a drepturilor nationale in domeniul dreptului comunicarii si, poate, prin el, in altele, in ciuda
si din cauza stransei lui relatii cu natura sistemului politic.
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Dreptul mass-media si sistemul politic

Cadrul juridic al activittilor de comunicare de masd depinde in mare misurd de natura
sistemelor politice, fiind unul dintre elementele constitutive ale acestora. Istoria si geopolitica
demonstreaza afirmatia de mai sus.

Preludnd din metodele si categoriile stiintei politice, putem distinge, referitor la dreptul
mass-media, trei mari categorii de regimuri (sisteme institutionale sau politice) de comu-
nicare : sistemele autoritare ; sistemele pluraliste sau liberale ; teoria dreptului la informare
sau la comunicare (aceasta nu poate fi consideratd cu adevarat un sistem).

Sistemele autoritare

Sistemele autoritare se manifestd printr-un control permanent si foarte strict al activitatilor
de comunicare de masa de citre puterea politica. Nu existd sistem politic autoritar care sd nu
supund mass-media influentei sale.

Sistemele autoritare se caracterizeazd prin puterea absolutd a unui conducdtor, a unui
partid, a unui clan, care conduce, ca stadpan absolut, toate lucrurile, inclusiv in mass-media.
Acestea sunt aservite puterii politice, care le transforma intr-un instrument de propaganda si,
prin urmare, de guvernare.

Intreprinderile mediatice (presi, radio, televiziune), indiferent de natura lor publici sau
privatd, in functie de regimuri, sunt in acest caz limitate ca numair, daci nu chiar se afld sub
monopol, pentru a fi mai usor controlate. Infiintarea lor tine de acordul sau autorizarea, daci
nu doar de simpla initiativd a conducitorilor politici. In fruntea lor sunt plasati oameni de
incredere. Este vorba de o presd foarte concentratd sau centralizatd, de organizatii oficiale
sau paraoficiale, de partid, de miscarea sau de sindicatul unic.

Accesul la profesiunea de jurnalist este strict controlat si rezervat fidelilor regimului.
Promovarea lor tine mai mult de consideratii politice decat de dovada aptitudinilor profe-
sionale sau a capacitdtilor de a-si asuma responsabilitdti. Sprijinul acordat puterii si spiritul
partizan constituie principalele lor calititi.

Orice indepartare de la aceastd sarcind, orice veleitate de independentd, exprimarea celei
mai mici critici sunt sever sanctionate si antreneaza cel putin excluderea imediatd din bransa.
Jurnalistul, avind in acest caz statutul de functionar, este inainte de toate un activist, un
partizan. O organizatie profesionald unica are monopolul formairii si recrutarii. Ea se bucura
de putere disciplinard, pentru a sanctiona greselile, care sunt mai ales de naturd politica.
Organizatia poate, prin urmare, si excludd pe unul dintre membrii sdi, interzicindu-i astfel
sd continue sd-si exercite profesiunea.

Este practicat un control preventiv, strict si permanent al oamenilor si al continutului
informarii. Difuzarea stirilor este supusd unui regim de cenzurd. Nimic nu poate fi publicat
fird acordul reprezentatilor puterii politice. Intre informatiile interzise si comunicatele oficiale
jurnalistic. Este vorba de ,,informarea” maselor cu privire la ceea ce conducatorii politici
doresc ca acestea sa cunoascd, de apdrarea actiunilor guvernantilor si de propagarea ideo-
logiei. Informarea se transforma in propaganda, ldsand locul ,,dezinformarii”.

Fara indoiala, ceea ce caracterizeaza sistemele autoritare este slaba importantd acordata
dreptului. Daca au fost enuntate cateva reguli si principii, acestea nu sunt decit formale.
Vointa de control politic si partizan nu poate fi exprimata in texte oficiale. Statutul mass-media
depinde, de fapt, de bunivointa conducitorilor politici. In acest domeniu, ca si in toate
celelalte, regula de drept ar veni sd limiteze atotputernicia oamenilor care conduc. Sistemele
autoritare de comunicare nu acorda, in realitate, nici o importantd dreptului comunicarii.
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Sistemele pluraliste

Sistemele pluraliste sau liberale, specifice democratiilor de tip occidental, se bazeaza pe
principiul libertdtii : facultatea de a actiona fdrd a fi constrans sau impiedicat abuziv ori inutil
de catre cineva care nu are oficial aceastd misiune. Dreptul constituie garantia si expresia
acestei libertati. Sistemul politic in intregime este fondat pe diversitatea punctelor de vedere,
pe confruntarea de idei, pe existenta unei opozitii, pe controlul guvernantilor de citre guver-
nati, lucruri care ar fi imposibile fara libertatea de expresie si de comunicare prin mass-media.

Fiind obligatd si se impace cu alte drepturi si libertdti de aceeasi valoare (apirarea
drepturilor individului si a anumitor interese colective), aceastd libertate de expresie presu-
pune totusi existenta unor limite necesare. Determinate juridic, aceste limite sunt cunoscute
de toti si sunt aceleasi pentru toatda lumea. Doar judecidtorul, independent de puterea politica,
poate, intr-un control a posteriori, si constate si sa sanctioneze abuzurile de libertate.

Articolul 11 al Declaratiei Drepturilor Omului §i Cetdteanului, din 26 august 1789,
reprezintd, cu sigurantd, una dintre formuldrile sau consacrdrile cele mai fericite si mai
reusite ale acestui principiu al libertatii : ,,Libera comunicare a gandurilor si a opiniilor este
unul dintre drepturile cele mai valoroase ale omului; orice cetitean poate deci vorbi, scrie
si tipdri liber, cu conditia sd raspundd pentru a fi abuzat de aceastd libertate in cazurile
stabilite de lege”.

In acest tip de sistem politic si juridic, pentru a respecta in totalitate principiul libertitii,
dreptul comunicarii de masa nu trebuie, practic, sa se raporteze decat la continutul informaérii
si al mesajelor, pentru a determina si sanctiona ,,abuzurile” de libertate. Principiile libertatii
de initiativa si de actiune prevaleaza. Transpusd sau aplicatd la activititile de comunicare,
conceptia liberald clasicd exclude orice regim particular privind intreprinderile si profesio-
nistii comunicdrii de masa (in special jurnalistii). Pentru a da acestei libertdti mai multd
substantd, adoptarea unui statut specific, vizdnd s garanteze sau sd intdreascd libertatea, se
indepdrteaza de principiile si de elementele constitutive ale unui sistem liberal.

Principiul libertatii de expresie si de comunicare se aplicd, de asemenea, si la circulatia
internationald a informatiei si a programelor, fie ca provin din strdinitate, fie cd sunt
destinate strdinatatii. Diverse texte internationale referitoare la drepturi si libertiti (Declaratia
Universald a Drepturilor Omului si Pactele Natiunilor Unite, Conventia europeand de apdrare
a drepturilor omului) mentioneaza libertatea de informare si comunicare printre drepturile
esentiale. In cadrul european, acorduri specifice se referd la libertatea de comunicare, in
special cea audiovizuald (Conventia Consiliului Europei asupra televiziunii transfrontaliere,
Directiva comunitard numiti ,televiziunea fard frontiere”).

Aplicarea, in sectorul culturii si al mass-media, a principiilor privind libertatea comertului
international a suscitat reactii de aparare si dorinta de instaurare a unui regim protectionist,
in numele pastririi unei anumite identitdti culturale (mai intai in relatiile Nord - Sud, in
cdutarea unei ,,Noi ordini mondiale a informatiei si a comunicdrii” ; in cadrul european, cu
instituirea unui regim numit de ,,cote” ; la scard planetard, cu ocazia negocierilor care au dus
la crearea Organizatiei Mondiale a Comertului (OMC) sau, mai recent, in cadrul discutiilor
despre Acordul Multilateral privind Investitiile (AMI).

in acest domeniu, s-a dovedit destul de repede, atat in cadrul national, cit si in cel inter-
national, cd liberalismul economic nu asigura libertatea de comunicare si ca anumite forme
de reglementdri si interventii publice sunt necesare pentru a-i ameliora efectele si a-i da
libertitii proclamate ceva mai multd consistentd. In acest fel, se face trecerea de la principiul
libertétii de exprimare sau de comunicare la teoria numiti a ,,dreptului la informare”.
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Dreptul la informare

Mai putin decat celelalte sisteme, referirea la dreptul informarii nu poate pretinde sa constituie
un veritabil sistem institutional de comunicare, inspirand si ordonand, in mod coerent,
dreptul mass-media in vigoare intr-o tara. Este vorba, mai ales, de reflectii teoretice. Gasim
totusi aici, chiar fard si stim sau fara sa o afirmdm, cateva elemente aplicative.

Fara a respinge fundamentele sau principiile esentiale, teoria dreptului la informare
vizeazd sd amelioreze anumite efecte negative sau perverse ale sistemului liberal ori, cel
putin, ale teoriei economice liberale aplicate la mass-media. Se pune problema sd conferim
mai multd substantd libertdtilor proclamate.

Libertatea de exprimare sau de comunicare nu poate fi privilegiul exclusiv al intreprinde-
rilor si al profesionistilor informatiei, liberi sa beneficieze de ea in interesul sau avantajul
propriu. Pentru a-si juca intr-adevar rolul intr-un sistem democratic, aceasta libertate trebuie
considerati unul dintre drepturile publicului. In aceasti perspectivi, Consiliul Constitutional
din Franta a hotdrat ca cititorii sd3 se numere printre ,destinatarii esentiali ai libertatii
proclamate de art. 11 al Declaratiei din 1789” (hotédrare din 10 si 11 octombrie 1984).

Inci inainte de aceasti consacrare constitutionald a drepturilor publicului, statul fusese
chemat si intervind pentru a determina limitele puse concentrarii, care ameninta pluralismul
informarii si, din aceeasi perspectiva, pentru a-si aduce sprijinul (avantaje economice si
fiscale) necesar supravietuirii economice a numeroaselor demersuri de comunicare. Aceastd
forma de interventionism al statului nu se poate justifica decat prin luarea in considerare a
drepturilor publicului.

Notiunea de ,serviciu public” al comunicdrii, in special audiovizuale, poate avea alta
semnificatie sau justificare decat dreptul publicului? Neutralitate sau impartialitate ideo-
logica, diversitate si calitate a programelor, acces liber - iatd citeva dintre elementele
constitutive esentiale ale acestuia.

Dreptul publicului este respectat prin organizarea unei campanii electorale oficiale,
garantarea unui drept de acces la documentele administrative sau chiar péstrarea si punerea
la dispozitie a arhivelor.

Preluand, fara prea mari exigente de rigoare sau coerentd, elemente din diversele sisteme
institutionale de comunicare descrise schematic, regulile aplicabile nu pot pretinde, in acest
caz, cd se instituie intr-un adevarat drept al comunicarii. O reglementare detaliati se preteaza
deja la aceste activitati. Regulile respective sunt cele care constituie in prezent dreptul
mass-media.

Articularile si continutul dreptului comunicarii

Mai mult sau mai putin coerent in raport cu principiile proclamate si elementele caracteristice
ale unui sistem institutional, dreptul mass-media este constituit dintr-o multime de reguli,
mai mult sau mai putin specifice, care reglementeaza aceste activitdti. Conform unei articuldri
devenite deja clasicd, vom lua succesiv in considerare : statutul intreprinderilor si interventiile
administrative, statutul profesional al jurnalistilor, statutul continutului sau regimul de
responsabilitati si, in sfarsit, regulile privitoare la dreptul de autor si la drepturile conexe.

Statutul intreprinderilor si interventiile administrative

Formele si conditiile de creare, organizare, functionare si finantare sau statutul intreprin-
derilor de presa reprezintd una dintre caracteristicile esentiale ale unui sistem de comunicare.
In functie de regimuri, statul lasd, in aceastd privinta, o destul de mare libertate de initiativa
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sau, din contra, reglementeazd si controleazd foarte strans acest sector. Chiar in numele
libertdtii, interventia publicd poate fi in mod paradoxal cerutd pentru a-i da un plus de
realitate (dispozitiv antitrust, regim de ajutoare). De altfel, formele si gradele de interventie
publici variazi in functie de sectoarele de activitate (presd, radio, televiziune). In consecinti,
este foarte dificil sa se perceapd sau si se desprinda din ele logica unui sistem.

in ceea ce poate avea el specific in raport cu regulile dreptului comun (dreptul societitilor,
dreptul contractelor, dreptul relatiilor comerciale), statutul intreprinderilor de presa incearci
sa tind cont de functia politica si sociald esentiald a informarii, precum si de constringerile
si exigentele particulare pe care aceasta le implica.

in dreptul francez, de exemplu, conceptiei liberale clasice a neamestecului si a liberei
initiative i-au fost aduse corective, imprumutate din teoria dreptului la informare. Acest lucru
se petrece in special in statutul intreprinderilor de presd care editeaza publicatii periodice, in
cel al agentiilor de presd si, chiar mai puternic, in cel al radioului si al televiziunii.

Statutul intreprinderilor de presd

in sistemele de comunicare pluraliste si liberale, intreprinderile de presi care editeazi
publicatii periodice scrise beneficiaza, in principiu, de un regim de libera initiativa privata.
Ele sunt supuse global regulilor de drept comun. In realitate, nu existi in acest sens un statut
al intreprinderilor de presd. Totusi, pentru a ameliora efectele (considerate periculoase
pentru pluralismul si libertatea de informare) ale liberalismului economic aplicat acestor
intreprinderi si activitati, pot fi adoptate reguli, obligatii si garantii specifice, constitutive ale
unui statut al intreprinderilor. Este cazul, foarte specific, al dreptului francez.

Primele elemente ale unui statut specific al intreprinderilor de presa incep, in Franta, cu
ordonanta din 26 august 1944. O lege din 23 octombrie 1984 a reluat si a intdrit dispozitia
ordonantei. Apoi, aceasta a fost moderatd prin legea din 1 august 1986, care este si astdzi in
vigoare. Intr-o miisuri variabild, regisim aici aceleasi inspiratii si preocupiri pentru garan-
tarea transparentei, independentei si pluralismului.

Dorinta de transparentad este exprimatid de dispozitiile care impun : caracterul nominativ
al actiunilor, interdictia de imprumutare a numelui, publicarea in coloanele ziarului a numelui
proprietarului, asociatilor, directorului publicatiei si a responsabililor de redactie, informarea
cititorilor cu privire la orice cesionare sau promisiune de cesionare a drepturilor sociale,
orice transfer sau promisiune de transfer al proprietdtii sau de folosire a unui titlu.

Obligatiile de transparentd vizeaza sd garanteze respectul obiectivului independentei. Asa
se intdmpla in special in cazul regulii care supune orice cesionare de actiuni aprobadrii consi-
liului de administratie, in cazul limitarii participarilor strdine sau al interdictiei de a recurge
la anumite moduri de finantare.

Aceeasi preocupare pentru independentd o exprimd, in numele pluralismului, dispozi-
tivul antitrust. In cazul presei cotidiene de informare politici si generali, i se interzice unei
persoane sau unui grup sd controleze mai mult de 30% din difuzarea nationald a publicatiilor
de acest tip.

Chiar respectate, aceste interdictii si limite nu sunt suficiente pentru a garanta in totalitate
pluralismul si libertatea de informare. Realizand acest lucru, mai multe state democratice
occidentale abandoneaza principiile doctrinei liberale si pun in aplicare, in functie de o serie
de mecanisme si la niveluri variate, elementele unui regim — complicat si poate nu intotdeauna
justificat — de ajutor al statului acordat presei: tarife reduse, scutiri fiscale, subventii etc.

Statutul agentiilor §i mesageriilor

Aceleasi cerinte de transparentd, de independenti si de pluralism sunt reluate - nu intotdeauna
intr-o maniera coerenta si riguroasa - in dispozitiile (dreptului francez) referitoare la statutul
agentiilor de presa.
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Pentru a garanta oricirei publicatii periodice posibilitatea de a fi distribuitd in cele mai
bune conditii si fara risc de discriminare, dreptul francez impune (intr-un mod foarte original
si, probabil, chiar unic) oricirei intreprinderi de grupare si de distribuire a ziarelor forma
cooperatistd. Posibilitatea acestor societdti cooperative, oferitd de lege, de a incredinta
»anumite operatii materiale” (in realitate, totalitatea lor) unor societdti comerciale obisnuite
di constructiei un caracter putin cam teoretic !

Statutul radioteleviziunii

Incontestabil, in domeniul audiovizualului apar, in toate térile, elementele cele mai pregnante
ale unui statut specific al intreprinderilor mediatice. Dincolo de constrangerile tehnice si
economice, dorinta responsabililor politici de a pastra controlul asupra unuia dintre mijloacele
de comunicare a explicat mult timp si chiar a justificat aceastda specificitate. Este luatd in
considerare o foarte mare varietate de sisteme si combindri de sisteme intre un regim de
monopol al statului, mai mult sau mai putin absolut, si instaurarea unei concurente care, din
motive tehnice (caracter limitat al frecventelor hertziene disponibile), nu poate fi inca
generalizati la nivelul intreprinderilor comerciale private. In Franta, ca si intr-un anumit
numadr de tari, istoria si statutul actual al radioteleviziunii furnizeaza multiple exemple de
astfel de regimuri.

incepz‘md cu legea din 29 iulie 1982, ,comunicarea audiovizuald este liberd” in Franta.
Principiul libertatii astfel afirmat semnifica abrogarea monopolului (caruia ii fuseserd deja
aduse cateva derogari) statului asupra radiodifuziunii, deschiderea ciatre intreprinderile
comerciale private si punerea in practicd a unui sistem concurential. Aceastd liberalizare a
sistemului, intarita de legea din 30 septembrie 1986, nu este totusi absolutd. Activititile de
radioteleviziune raman foarte strans reglementate si controlate. Este vorba de o libertate
supravegheatd sau pusd sub tuteld.

Una dintre principalele inovatii ale regimului actual al comunicarii audio-vizuale, in drep-
tul francez, incepand din 1982, este crearea — dupa modelul institutiilor americand (FCC) si
canadiand (CRTC) in special — a unei autoritdti independente insarcinate sa-si asume, in
numele statutului, tutelarea activititilor de comunicare: inalta Autoritate a Comunicirii
Audiovizuale (1982), Comisia Nationald a Comunicirii si a Libertatilor (1986), Consiliul
Superior al Audiovizualului (1989). Chiar dacd n-a fost in totalitate suprimatd, puterea de
interventie a guvernului in sectorul comunicarii audiovizuale a fost totusi redusa.

In cadrul dispozitiilor legislative si de reglementare, Consiliul Superior al Audiovizualului
determind anumite reguli care sunt impuse intreprinderilor de radio si televiziune publice si
private. El fixeaza, pe cale contractuald, obligatiile complementare specifice ale intreprin-
derilor private de radio si de televiziune cdrora le acordd autorizatii de exploatare. Controleaza
respectarea obligatiilor si sanctioneazd violarea lor (sanctiuni pecuniare, suspendari, redu-
cerea sau retragerea autorizatiei). Numeste unii dintre membrii consiliilor de administratie
ale societdtilor de radio si televiziune din sectorul public, printre care presedintii.

in afara existentei acestei institutii de tutel, organizarea actuald a radioului si a televiziunii
in Franta se caracterizeaza prin existenta unui dublu sector : public si privat. Cu exceptia
conditiilor de creare si a regimului de proprietate, diferentele intre cele doud sectoare nu par
intotdeauna foarte mari, dacé ne referim la modul lor de functionare sau la obligatiile privind
programele. Cu citeva nuante, aceleasi constrangeri li se impun si intreprinderilor publice,
si celor private de televiziune hertziand nationald in materie de alcétuire a programelor : de
pluralism al informdrii, de difuzare (numdr, zile si ore) a filmelor cinematografice ; o cota
pentru operele cinematografice si audiovizuale de expresie originald francezad sau de origine
europeand ; conditii (duratd, identificare, tdieturi) de insertie a mesajelor publicitare sau
conditii de sponsorizare...



DREPTUL MASS-MEDIA 205

In privinta intreprinderilor private de radio si televiziune, a ciror infiintare este supusi
autorizdrii de cédtre Consiliului Superior al Audiovizualului, dispozitiile legii din 30 septem-
brie 1986 determind diverse obligatii (transparentd, independentd) transpuse din statutul
intreprinderilor de presi. Un dispozitiv complex antitrust (putin flexibilizat de legea din
1 februarie 1994) determind cota maxima de capital (49%) pe care o persoand poate si o
detind intr-o societate de radio sau de televiziune si limitele in care un grup poate controla
mai multe intreprinderi de presd din acelasi sector ori poate interveni, pe scard nationald sau
locald, in mai multe sectoare diferite (radioteleviziune hertziand, nationald sau locala,
radioteleviziune prin cablu, presd scrisd). Detaliile si complexitatea dispozitivului ii fac
practic imposibild prezentarea. Putem chiar sd ne intrebam dacd acestea permit un control
veritabil al aplicarii si respectdrii tuturor regulilor.

Cu cateva nuante sau diferente de drept sau de fapt, intre sectoarele public si privat,
situatia generald a intreprinderilor de radio si de televiziune pare totusi inca larg reglementata
si strans controlata. Este vorba de un regim specific, distinct de cel al altor intreprinderi din
sectorul mediatic, care in aparentd nu este intotdeauna conform sau coerent in raport cu
elementele constitutive ale sistemului liberal de informare.

Totusi, oficial, este vorba de garantarea sau de intdrirea libertatii de comunicare, tinind
cont de starea tehnicilor din acest domeniu.

Statutul profesional al jurnalistilor

Conditia jurnalistilor reprezintd si ea unul dintre elementele constitutive si caracteristice ale
regimului in vigoare. Conceptia liberald clasicd face, cum este cazul in numeroase tri, ca
jurnalistii s3 nu mai fie considerati diferiti de alte categorii profesionale si, in consecinta, s
fie supusi dreptului comun al muncii. Aplicind astfel partial anumite elemente ale teoriei
dreptului la informare — cu exceptia cazului cidnd, cedidnd unor grupuri de presiune, nu este
vorba de acordarea unor privilegii acestei profesii —, dreptul francez al mass-media consacra
jurnalistilor cateva dispozitii particulare.

Analiza elementelor proprii unui statut specific al jurnalistilor (determinate, in rest, de
dreptul comun al muncii, la elaborarea caruia a contribuit) priveste in special definirea
jurnalistului, distinctia intre jurnalistii salariati si jurnalistii colaboratori si, in sfarsit
desfacerea contractului de munca.

Definirea jurnalistului

Definirea jurnalistului constituie primul element al statutului sdu specific. Dreptul francez nu
dovedeste, din acest punct de vedere, toatd rigoarea sau claritatea necesara. Impreciziile
definitiei legale nu au fost corectate decat partial de jurisprudenti.

Vréand sd asigure liberul acces la profesiunea de jurnalist, dreptul francez leagd apartenenta
la aceastd profesiune de constatarea exercitdrii acestei activitdti profesionale. Articolul
L. 761-2 din Codul muncii statueaza ca ,,jurnalistul profesionist este cel care are ca ocupatie
principald, regulati si retribuitd exercitarea profesiunii sale intr-una sau mai multe publicatii
cotidiene sau periodice, intr-una sau mai multe agentii de presd, unde isi are principala sursi
de venituri”. Termenii acestei definitii (reluatd de cateva legislatii strdine) apar destul de
nesatisfacatori si de imprecisi.

Nu se precizeazi deloc in ce constd ,,profesiunea sa”. Jurisprudenta a trebuit sd adauge,
in special, cd este vorba de o muncd de tip intelectual, ficand apel la un efort personal
creator, in relatie cu actualitatea. Utilizarea acestor criterii nu este intotdeauna foarte simpla
§i nu poate evita contestarea.

Locul unde isi exercitd activitatea jurnalistul este un alt criteriu esential. Dispozitiile
Codului muncii nu fac in mod expres referire decat la publicatiile cotidiene sau periodice si
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la agentiile de presd. Despre ce tip de publicatie periodicd se vorbeste? Nu existd nici o
definitie generald a publicatiilor de presd. Cum sa le distingem de ziarele de intreprindere,
suporturi promotionale sau publicitare, care si ele angajeaza jurnalisti ?

A trebuit sd apara legea din 29 iulie 1982 pentru a fi expres statuat ca ,,jurnalistii care isi
exerseazd profesia intr-una sau mai multe intreprinderi de comunicare audiovizuald au
calitatea de jurnalist la fel ca si confratii lor din presa scrisa” (art. 93).

Printre elementele definitiei, se face referire la o ,ocupatie principald, regulatd si
retribuitd” in care jurnalistul isi are ,,principala sursad de venituri”. Cine ar putea pretinde ci
exercitd o oarecare activitate profesionald daca aceste criterii sau conditii nu sunt respectate
ori verificate ? Ocupatie principald nu inseamnd unicd sau exclusivd. Ar trebui sau nu sd
continudm sd apreciem importanta remuneratiei in raport cu un salariu minim ?

Tinand cont de diversitatea functiilor asumate, a locurilor si a conditiilor exercitarii lor,
a tehnicilor utilizate, a competentelor necesare, poate cad nu este justificatd inglobarea intr-o
singurd categorie a jurnalistilor profesionisti, titulari ai aceleiasi carti de identitate profe-
sionald, lucratori totusi atat de diferiti! Poate ca ar trebui sa definim diverse functii sau
categorii profesionale intre care s-ar face astfel distinctie.

Jurnalisti salariati §i jurnalisti colaboratori

Luarea in considerare a conditiilor de exercitare a profesiei de jurnalist si in special a naturii
legdturilor existente intre jurnalist si intreprinderea in care lucreazd ar trebui sd permitad
distinctia intre jurnalistii salariati si jurnalistii independenti sau colaboratori (remunerati pe
articol). De diferenta de conditie ar trebui sa depindd, dacd nu (cum gresit s-a incercat intr-o
anumitd epocd) recunoasterea calitdtii de jurnalist, cel putin beneficierea de anumite protectii
si garantii (in materie de remunerare, indemnizatii si desfacerea contractului de muncéd), in
contrapondere cu legdtura de subordonare, specificd salariatului.

Tendintele excesive sau abuzive (din cauza anumitor patroni) ce vor si limiteze numarul
celor cdrora le-a fost recunoscut statutul de salariat au provocat astizi (sub presiunea
jurnalistilor) abuzul invers. Acesta consta in a impune faptul ci ,orice conventie prin care o
intreprindere de presa isi asigurd, prin intermediul remuneratiei, concursul unui jurnalist
profesionist [...] este presupusa a fi un contract de munca” (art. L. 761-2 din Codul muncii).
Proba contrard rimane, fiara indoiald, admisibild, insid este dificil de stabilit.

Diferenta clasica dintre jurnalistii salariati si jurnalistii colaboratori, caracteristicd a doua
moduri diferite de exercitare a profesiunii, si-a pierdut substanta semnificatiei si utilitatii
sale. Si nu este sigur cd acest fapt a contribuit la intdrirea protectiei sociale a jurnalistilor.
Ne-am putea intreba care este incidenta acestei situatii asupra nivelului angajarii (si deci al
somajului) in respectiva profesie !

Desfacerea contractului de muncd

Elementul cel mai specific astizi pentru statutul jurnalistului se referd la desfacerea contrac-
tului de munci (preaviz si despagubire) si, mai precis, la desfacerea contractului cu intro-
ducerea in joc a ,clauzei de constiintd”. Se incearcd astfel garantarea independentei si a
libertitii jurnalistului.

Prin ,,clauzi de constiintd” se intelege acea posibilitate acordata jurnalistului (salariat) de
a lua el insusi initiativa de a desface contractul de munca prin care este legat de patronul siu,
avand in totalitate dreptul la indemnizatiile ce ii sunt datorate pe motiv de concediere (fara
vind din partea sa), in trei cazuri pe care legea le enumerd : cesiunea publicatiei, incetarea
aparitiei si schimbarea notabild in caracterul sau in orientarea ziarului.

In nici o alti profesie nu ii este acordat salariatului un drept de demisie cu plata unor
indemnizatii, si aceasta in numele protejarii onoarei si demnititii jurnalistului, presupus a fi
mai direct si mai profund angajat in aceastd activitate decét in oricare alta.
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Intr-o perioadi in care numirul angajarilor este inferior solicitirilor, sansele de reangajare
rapida la o altd publicatie sunt limitate. Prin urmare, la fel de limitatd este si posibilitatea de
a introduce efectiv in joc un astfel de privilegiu. Riscul asumat va fi, fard nici o indoiala, o
proba a hotdrarii jurnalistului si a justificarii revendicarii sale.

Aprecierea temeiului pe baza cdruia este invocatd clauza de constiintd face obiectul unor
aprinse controverse intre patron si jurnalistul demisionar, tinind cont de conditiile si
circumstantele definite prin lege si de consecintele pe care le implica (in ceea ce priveste
indemnizatiile datorate).

Ce ar trebui sa se inteleagad prin ,,cesiunea ziarului sau a periodicelor” ? Relativ usor de
determinat atita timp cat era vorba, ca in trecut, de intreprinderi individuale sau familiale,
aprecierea faptului constitutiv al cesiunii pare astdzi mult mai delicatd. Care parte a capitalului
transferat sau care schimbare a majoritatii trebuie luatd in considerare pentru ca, referitor la
societdtile de editare, sd se poatd vorbi de ,cesiune” ? Schimbarea directorului publicatiei,
de exemplu, nu ar fi un criteriu de apreciere mai simplu si mai conform cu intentiile
legislatorului si cu motivele de consacrare a unei asemenea situatii ?

Care poate fi adevaratul interes al referirii la ,incetarea aparitiei” ? Ar trebui, farad
indoiald, ca jurnalistul sa fie informat despre aceasta cu suficient timp inainte pentru a putea
anticipa incetarea contractului de munci sau pentru a putea fi obiectul unei propuneri de
reangajare (pe care sd o poatd refuza) in cadrul unei publicatii apartinand aceleiasi societati
sau aceluiasi grup.

Aprecierea elementelor constitutive ale unei ,schimbari notabile in caracterul sau in
orientarea ziarului” pare si mai delicatd. Jurnalistul demisionar nu are nici o garantie ci
argumentele avansate de el vor fi acceptate de patron sau aprobate de jurisdictii. O demisie
colectivd a unei parti a redactiei va fi, fard nici o indoiald, o proba mai clara a realitatii
continua, din aceste motive, sd colaboreze la respectivul jurnal. In toate cazurile, garantia va
aparea negativa pentru cd jurnalistul nu poate decit sd se supuna sau si-si dea demisia !

Daci este concediat sau dacd pune in aplicare clauza de constiintd, jurnalistul poate (in
dreptul francez) sd pretindd indemnizatii de concediere. Acestea sunt, in principiu, echivalente
cu o lund de salariu pe an de vechime in intreprindere, pand la maximum cincisprezece (luni
de salariu pentru cincisprezece ani vechime). O Comisie Arbitrald (reprezentanti ai angaja-
torilor si ai jurnalistilor) va stabili aceastd indemnizatie. Comisia este in acelasi timp
autorizatd si aprecieze, oricare ar fi vechimea colabordrii jurnalistului in intreprindere,
natura si gravitatea greselilor reprosate si incidenta lor (reducere, suprimare) asupra indem-
nizatiilor de concediere datorate.

Acordand, cel putin la inceput, anumite privilegii jurnalistilor, pentru a garanta mai bine
libertatea lor si, prin ei, libertatea de informare si drepturile publicului in aceastd privintd,
statutul profesional al jurnalistilor, in ceea ce ii mai este specific, permite oare intotdeauna
punerea in practicd un asemenea obiectiv? Numai o definire mai precisd a profesiei de
jurnalist, care sd o deosebeasca de profesiile conexe (jurnalisti de intreprindere, comunicatori,
,relationisti”) si distingerea diverselor categorii de jurnalisti (corespunzand unor activitati,
competente si responsabilitdti diferite) ar permite o noud formulare si o intdrire a acestui
statut profesional, element esential al dreptului comunicidrii de masa.

Statutul continutului sau regimul de responsabilitate

Oricare ar fi sistemele sau regimurile politice si juridice, preocuparile referitoare la continutul
informatiei difuzate inspird si explica, chiar dacd nu justifica intotdeauna, ansamblul ele-
mentelor constitutive ale dreptului comunicérii de masa. Intr-un mod mai direct, continutul
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insusi al ziarelor, mesajelor si programelor face obiectul unui control sau al unui statut
particular, care tine de regimul de responsabilitate.

In conceptia liberald clasici (la care se aliniazi, global, sistemul francez), principiul
libertatii prevaleaza. Legea nu aduce nici o restrictie sau limita decat la ceea ce este considerat
un abuz de libertate, pentru ci este susceptibil de a cauza daune unor persoane private sau
anumitor interese colective. Referindu-se la aceste reguli si principii, judecatorul isi exercitad
controlul a posteriori. El sanctioneaza greselile comise, asigurd pedepsirea acestora (raspun-
dere penald) si condamna la repararea daunelor cauzate (rdspundere civild).

Initial, regimul de rdspundere (penald) al infractiunilor ,,de presd” (susceptibile astizi de
a fi comise de oricare alt suport mediatic), ca aplicare a articolului 11 din Declaratia Dreptu-
rilor Omului si Cetateanului, fusese definit, in dreptul francez, prin legea din 29 iulie 1881.
,Legea privind libertatea presei” limiteazd numirul infractiunilor vizate. in numele unei
conceptii ciudate si poate contestabile a libertatii presei, ea supune urmarirea judiciara si
pedepsirea infractiunilor pe care le defineste unor reguli particulare de procedurda (forma-
litati, termen de prescriere) ce asigurd astfel o anumitd impunitate autorilor lor. Nimic
surprinzdtor in faptul cd, de atunci - si in ciuda unor multiple modificari aduse acestui
text —, numeroase infractiuni, susceptibile de a fi comise de mijloacele de informare sau de
comunicare, au fost definite in alte texte decat aceastd lege din 1881 (de care nu au fost
vizate) sau cd victimele incearcd sd scape de capcanele procedurii, multumindu-se, pe baza
regulilor si principiilor generale de drept comun, sd angajeze o actiune civild de reparatie
(fondatd pe articolul 1382 din Codul civil), farad a face nici cea mai micéa referire la definitia
legald a unei infractiuni oarecare. Aceastd practicd dduneaza totusi coerentei si unitatii din
dreptul comunicarii.

Printre elementele constitutive ale statutului continutului, vom evoca aici, cu titlu de
exemplu sau de ilustrare, cateva dintre cele care dau loc litigiilor celor mai frecvente : dreptul
la replicd, defdimarea si insulta, atingerea adusd vietii private si dreptului la imagine,
violarea secretului anchetei si al instrumentelor judiciare, atingerea adusda prezumtiei de
nevinovitie, ultraj la adresa bunelor moravuri, punerea in pericol a minorilor, publicitate.

Dreptul la replicd

Dispozitiile referitoare la dreptul la replica diferd dupa cum este vorba de presa scrisd sau de
radioteleviziune. Riméne actuald problema transpunerii unui astfel de drept la anumite
tehnologii noi, cum ar fi internetul. Aceasta nu este pentru moment prevazutd de texte de
lege. Oricat de necesard ar parea, punerea ei in practicd este dificila.

In presa scrisd, dreptul la replici este reglementat, in dreptul francez, de articolele 13
si 13-1 ale legii din 29 iulie 1881. El poate fi definit ca fiind posibilitatea acordati fiecirei
persoane numite sau desemnate intr-o publicatie periodicad scrisd de a-si face cunoscut, in
aceeasi publicatie, punctul de vedere asupra punerii ei in cauzd. Jurnalul care a publicat
acuzatia este obligat sa acorde gratuit persoanei respective un anumit numir de randuri in
raport cu acuza careia i se raspunde astfel.

Persoanele favorabile dreptului la replicd il considera un element esential al libertitii de
exprimare si al echilibrului in informare. Cei care ii sunt ostili vdd in el o atingere adusa
libertdtii de exprimare a jurnalistilor si dreptului de proprietate al ziarelor.

Céand este - incd si mai rar decat in presa scrisd — consacrat de texte, dreptul la replicd in
radio si televiziune nu este folosit decat intr-o manierd mult mai restrictivd. Legea franceza
(articolul 6 al Legii din 29 iulie 1982) rezervd dreptul la replicd persoanelor acuzate in
conditii susceptibile de a fi adus atingere onoarei si reputatiei lor. Exercitarea acestui drept
este incadratid in conditii de termen si modalitdti mult mai riguroase si mai restrictive.
La radio si televiziune, dreptul la replica pare a fi o modalitate de reactie la defaimare dificil
de folosit.
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Defdimarea §i insulta

Defdimarea si insulta se numara printre infractiunile de presd comise cel mai frecvent. Foarte
apropiate una de cealaltd, in dreptul francez ele trebuie totusi sa fie diferentiate, din ratiuni
tinand de regulile de procedura (obligatia de calificare exactda a infractiunii comise).

Defdimarea este definitd de legea franceza ca fiind ,,invocarea sau imputarea unui fapt ce
aduce atingere onoarei sau renumelui persoanei sau corpului cdruia ii este imputat faptul”
(Legea din 29 iulie 1881, art. 29). Acelasi text defineste insulta ca fiind ,orice exprimare
jignitoare, termen de desconsiderare sau invectivd care nu contine imputarea nici unui fapt”.

Referirea sau absenta referirii la un fapt este cea care diferentiaza defdimarea de insulta.
Acest lucru are, de asemenea, incidenta asupra mijloacelor de apirare ale persoanei actionate
in instantd pentru defdimare intrucat ea va fi admisa, cel putin in anumite cazuri si dupd o
procedurd complicatd (termene, modalitdti), pentru a proba adevarul faptelor defdimaitoare,
lucru imposibil in cazul insultei, deoarece, prin definitie, aceasta ,,nu implicad imputarea nici
unui fapt”.

Textele definesc diferite categorii de defdimare si de insulte, in functie de persoanele care
sunt obiectul acestora: cele fatd de persoane private, fatd de curti si tribunale, fatd de
detindtorii sau agentii autoritdtii publice, cele rasiale sau rasiste.

Viata privatd si dreptul la imagine

Dezviluirea unor fapte privind viata privatd si publicarea neautorizatd a imaginii unei
persoane constituie o altd categorie de comportamente prin care se implicd cel mai adesea
responsabilitatea mijloacelor de informare.

Si aici trebuie determinata frontiera intre ceea ce, tinind de viata privatd a persoanelor,
trebuie sd fie protejat impotriva oricdrei dezviluiri indiscrete si ceea ce, avand o anumiti
incidentd sau semnificatie sociald, trebuie si poatd fi divulgat in numele dreptului publicului
la informare. Nu orice cerere sau curiozitate a publicului trebuie neapdrat satisficuta.
Invocarea dreptului la informare nu poate servi la acoperirea preocupdrilor inainte de toate
financiare ale intreprinderilor, dupa cum nici cele de aceeasi naturd ale indivizilor nu trebuie
camuflate in spatele unei pretinse cautiri a protejirii onoarei sau personalitatii lor.

Articolul 9 din Codul civil introduce principiul conform caruia ,fiecare are dreptul la
respectarea vietii sale private”. Astfel este precizat si intdrit regimul general al responsabilitatii
civile (art. 1382 din Codul civil), susceptibil de a fi invocat, la randul lui, pentru a asigura
respectarea dreptului la imagine sau a drepturilor privind propria personalitate.

In caz de atingere gravi a intimititii vietii private, se poate recurge la procedura sumari
de urgentd, atacatd deoarece introduce un anumit control, bineinteles judiciar, dar totusi
prealabil sau preventiv (interdictie, retragere, suspendare) asupra continutului presei.

Articolele 226-1 si urmatoarele din Codul penal definesc diverse categorii de infractiuni
legate de ,atingerea adusd intimitatii vietii private a unei persoane” prin inregistrarea si
difuzarea cuvintelor sau imaginii unei persoane care se afld intr-un spatiu privat.

Secretul anchetei si al instructiei judiciare,
atingerea adusd prezumtiei de nevinovdtie

Conditiile in care mass-media pot sa ilustreze activitatea politiei si a organelor de justitie fac
obiectul unei reglementiri complexe ce incearci si realizeze un anumit echilibru intre, pe de
o parte, libertatea de exprimare si informare si, pe de alta parte, buna functionare a institutiilor
si drepturile persoanelor in cauza, pentru care acele informatii sunt susceptibile, in acelasi
timp, de a aduce beneficii sau prejudicii.
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in afari de infractiunile de atingere adusa autorititii sau independentei justitiei ori de
reglementarea relativd la modul in care se poate relata despre procesele aflate pe rol,
dispozitiile privind secretul anchetei si al instructiei judiciare, ca si atingerea adusa prezumtiei
de nevinovitie meritd aici o atentie deosebita.

Principiul, foarte controversat si foarte putin respectat, al secretului anchetei si instructiei
judiciare este statuat de articolul 11 din Codul de procedura penald. El constituie o obligatie
pentru cei care, prin natura profesiei lor, participa la anchetd sau la proces. Acest lucru nu ii
priveste direct pe ziaristi care, la randul lor, pot sd realizeze propriile anchete si sa difuzeze
informatii asupra elementelor pe care le-au putut strdnge sau pe care le-au putut observa.
Responsabilitatea lor ar putea fi totusi implicata, cu titlu de complicitate sau de violare a
secretului, daci ei exploateazd piese sau documente secrete.

Legea din 4 ianuarie 1993 instituie diverse moduri (dreptul la replica, inserarea unui
comunicat) prin care, asigurand principiul libertitii de informare, si fie ameliorate, dacd nu
evitate, atingerile aduse altui principiu, la fel de important, si anume acela al prezumtiei de
nevinovitie. In termenii articolului 9-1 din Codul civil, este situatie de atingere a prezumtiei
de nevinovatie ,,atunci cadnd o persoand retinutd de politie, interogatd sau care face obiectul
unei citatii de comparare in justitie, al unui rechizitoriu al procurorului Republicii sau al unei
plangeri cu constituire de parte civild, este, inainte de orice condamnare, prezentatd ca
vinovatd de faptele care fac obiectul anchetei sau al instructiei judiciare”.

Ultraj al bunelor moravuri §i punerea in pericol a minorilor

In ceea ce priveste infractiunile de ultraj al bunelor moravuri si punerea in pericol a minorilor,
articolele 227-23 si 227-24 din noul Cod penal francez considerd elemente constitutive ale
infractiunii ,,faptul de a inregistra sau de a transmite, in vederea difuzarii, imaginea unui
minor, cadnd aceastd imagine prezintd un caracter pornografic” si de ,a difuza o asemenea
imagine, prin orice mijloc”, pe de o parte, si ,faptul fie de a fabrica, de a transporta, de a
difuza prin orice mijloc sau suport un mesaj cu caracter violent, pornografic ori de natura sa
aduci grave prejudicii demnitdtii umane, fie de a face comert cu un asemenea mesa;j”.

Publicitatea

Continutul mesajelor publicitare a facut el insusi obiectul unei noi si bogate reglementari,
indiferent dacd este vorba, in presa scrisd sau la radio si televiziune, de produse (alcool,
tutun, medicamente, arme de foc) pentru care publicitatea este interzisa ori strict reglementata
sau de recurgerea la anumite procedee ori argumente publicitare (publicitate mincinoasa,
publicitate comparativa). Se ridicd, in egald misura, intrebarea daca, in numele libertatii si
responsabilitdtii sale, un organ de informare poate si refuze sau nu insertia unui mesaj
publicitar.

Dreptul de autor si drepturile conexe

Dreptul de autor si drepturile numite ,,conexe” drepturilor de autor constituie o altd ramura
esentiald din dreptul comunicdrii. Este vorba de protejarea diverselor creatii si prestatii
impotriva folosirii lor de catre altii, fara autorizatie, in detrimentul intereselor autorilor sau
al altor titulari de drepturi. Apropiate in principii i continut, aceste doud categorii de
drepturi (de autor si conexe) trebuie totusi diferentiate.

Dreptul de autor

in cadrul minim impus de cele doud mari conventii internationale (Berna, 1886, si Geneva,
1952) referitoare la drepturile de autor, legislatiile nationale asigura protectia acestui drept
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facand sd prevaleze, in functie de principiile esentiale la care se refera, drepturile individuale
si personale ale autorului-creator sau, dimpotrivd, in sistemele numite copyright, aspectul
patrimonial al creatiei si interesele producatorului sau ale utilizatorilor.

In Franta, dreptul de autor (determinat de Codul Proprietitii Intelectuale — CPI, dupi
codificarea, in 1992, a dispozitiilor Legii din 11 martie 1957, modificata si completatd de cea
din 3 iulie 1985) se aliniaza global la conceptia personalista sau individualista a dreptului de
autor, chiar in conditiile in care contextul tehnic si economic si evolutia intrebuintarilor par
a fi introdus cateva sistematizari si elemente ale celeilalte teorii.

Pentru a evidentia aici citeva aspecte esentiale, vom mentiona ci studiul dreptului de
autor presupune neaparat identificarea operelor si autorilor protejati, apoi analizarea elemen-
telor si atributelor de drept moral, pe de o parte, si patrimonial, pe de altd parte.

Pentru ca o opera si fie protejatd prin dreptul de autor, ea trebuie si fie o creatie in forma
originala, expresie a personalititii autorului. Ideile nu sunt protejate prin dreptul de autor si
pot fi liber reluate (sub rezerva, totusi, a unor imprumuturi sistematice si abuzive constituind
concurentd neloiald sau actiune parazitard). Diferenta ori distinctia intre ideile, informatiile
sau elementele de continut neprotejate prin dreptul de autor si forma sau concretizarea ce
beneficiazd de aceastd protectie nu se fac intotdeauna usor.

Protectia dreptului de autor este acordata ,,tuturor creatiilor spiritului, oricare ar fi genul,
forma de expresie, meritul sau destinatia” (CPI, art. L 112-1). Nu se poate face nici o
apreciere cu privire la interesul, utilitatea, calitatea, valoarea esteticd sau artisticd a operei.
Un articol de presa, un reportaj radiofonic sau televizat, o fotografie, o ilustratie grafica sunt
protejate din momentul in care au fost create intr-o forma originald. Utilizarea lor presupune
autorizarea si remunerarea titularului drepturilor.

Sistemele sau regimurile sunt divergente in ceea ce priveste stabilirea autorului. in
dreptul francez, este considerat autor cel a cdrui opera poartd marca personalitdtii sale.
Existenta sau incheierea unui contract de inchiriere a operei (contract de comandd) ori a
serviciului (contract de muncad) nu presupune, in principiu, nici o derogare de la intrebuintarea
de drept. Se poate totusi, din aceastd cauzd, sd aibd loc cesiunea sau transferul (automat sau
presupus) al titularitatii drepturilor. Cand, in cadrul contractului de comanda sau de muncai,
autorul (aparent) a primit ordine si directive precise in privinta formelor si conditiilor
creatiei sale, naturii si continutului operei create, obiect al unor retusuri multiple si succesive,
este greu sd se mai vadd in aceasta reflectarea personalitdtii sale.

Calificarea operei si stabilirea autorilor sau a titularilor drepturilor se complicd si mai
mult pentru toate operele care nu sunt rezultatul unei creatii autonome si individuale, ci, caz
din ce in ce mai frecvent, fac apel la contributii multiple : opere de colaborare, colective sau
compozite. Poate fi stabilitd o delimitare destul de incertd a drepturilor intre diversele
contributii, luate individual, si ansamblul pe care il constituie.

Conceptia sau traditia numitd ,euro-continentald” sau ,,romano-germanicda” a dreptului
de autor, la care se aliniazd dreptul francez, in opozitie cu sistemul anglo-american de
copyright, acordd un loc esential dreptului moral de autor. Opera fiind reflectarea perso-
nalititii autorului, prin opera este protejat autorul. Ii sunt astfel recunoscute diverse elemente
sau atribute ale dreptului moral.

Dreptul de divulgare constituie dreptul - recunoscut in principiu autorului si numai
autorului (in timpul vietii, cel putin) — de a decide sd-ti faci publicd opera in momentul in
care o consideri suficient de slefuitd pentru a fi supusa aprecierii publicului. Existenta unui
contract de comandd sau de muncd, exigentele actualitdtii, participarea la o operd multipld
(de colaborare sau colectivd) pot totusi, de fapt sau de drept, sa atenueze caracterul absolut
al unei astfel de reglementdri.

Dreptul numelui sau al paternitétii vizeaza calitatea acordatd autorului si numai lui de a
semna opera cu numele sdu. Pentru el este un drept, si nu o obligatie. Opera poate fi
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publicatad si sub pseudonim sau ca anonimd. Practicile profesionale, in presd in special, nu
par intotdeauna si respecte acest drept, insd faptul se poate datora, intr-o oarecare masura,
dificultatii de a identifica autorul sau autorii, in contextul unor contributii si interventii
multiple ori succesive.

Opera fiind reflectarea personalititii creatorului ei, trebuie respectatd pentru ca, prin ea,
si nu se aduci atingere persoanei autorului. In numele dreptului siu la respect, autorului i se
recunoaste, in principiu, dreptul de a se opune la orice modificare, transformare sau alterare
a operei sale. Realitatea practicd este totusi intrucétva diferitd, in special in presid si in
audiovizual, tindnd cont de constrangerile de exploatare, de limitele de spatiu si timp si de
necesititile de armonizare a formei si a stilului, cu riscul ca autorul sd nu-si mai recunoasca
deloc opera si sd nu se mai considere autorul ei.

Ultimul element sau atribut al dreptului moral de autor priveste dreptul de retragere ori
de cdintd. Acesta 1i permite autorului, cel putin teoretic, sa revind asupra deciziei de a ceda
drepturile de exploatare a operei sale, din motive care trebuie sa fie legate in exclusivitate de
preocupadri de ordin moral.

Cedand drepturile de exploatare a operei, autorul asteaptd o remunerare, denumitd
»drepturi de autor”, cu titlu de drept patrimonial. Spre deosebire de dreptul moral (care este
perpetuu, inalienabil si imprescriptibil), dreptul patrimonial este limitat in timp : in principiu,
pe durata vietii autorului si 70 de ani dupa moartea lui sau dupa data primei publiciri, in
functie de tipul operei. O datd trecut acest rastimp, opera ,intrd in domeniul public”. Ea
poate astfel sa fie liber exploatatd de toti, fard obligatii de plata.

Dacd, in principiu, remunerarea trebuie sa fie proportionald (un anumit procentaj) cu
rezultatul exploatirii operei, ea poate fi, de asemenea, fixati forfetar. in cazul intreprinderilor
de comunicare (presa, radio, televiziune), se obisnuieste sd se considere cd salariul acopera
prima exploatare. Posibilitatea jurnalistului sau a intreprinderii de a exploata separat ori din
nou contributia depinde, in cadrul dispozitiilor legale, de unele acorduri contractuale,
individuale sau colective, fixand aria de acoperire a drepturilor cedate.

in fata multitudinii formelor de utilizare posibile, au fost constituite, atat in interesul
autorilor si titularilor drepturilor, cat si al utilizatorilor, unele societdti de autor, denumite
»societdti de gestionare colectiva”, care administreaza drepturile (patrimoniale) ale autorilor,
asigurd perceperea acestora de la beneficiari si repartizarea lor intre autori sau cei in drept.

Preludnd elemente de la anumite legislatii strdine, dreptul francez a instituit, pentru
anumite forme de utilizare, si un regim denumit ,licentd legald”, ce presupune, in cazul
utilizatorilor, existenta unei autorizatii de exploatare de principiu, sub rezerva platii unei
remuneratii al carei nivel este fixat in mod general si uniform, neldsind loc asadar nici unei
negocieri.

Autorul sau cel cdruia i s-au cedat drepturile se vede totusi privat de posibilitatea de a
pretinde o oarecare forma de platd pentru utilizarile care corespund uneia dintre exceptiile de
la dreptul patrimonial : reprezentdri private, analize si scurte citate, revista presei, parodie,
pastisd si caricaturd.

Drepturi conexe

Conform unei conventii internationale (asa-zisa conventie ,de la Roma” - 1961), dreptul
francez, ca si alte legislatii, instituie si unele drepturi ,conexe” dreptului de autor. Acestea
sunt numite astfel pentru ca sunt corelate in mod necesar cu dreptul de autor si preiau foarte
mult de la acest drept.

Este vorba despre drepturile recunoscute artistilor-interpreti, producitorilor de inregistrari
audio si video si organismelor de radioteleviziune. Artistii-interpreti isi pun amprenta propriei
personalitati asupra prestatiilor lor. Se dovedeste a fi justificatd, prin urmare, recunoasterea
drepturilor lor conexe. Pentru ceilalti titulari ai drepturilor conexe, se pune problema de a
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pliti in special investitiile si activititile de intreprindere. In acest caz, regimul respectivelor
drepturi nu pare adoptat in mod prea fericit.

Divers in sursele sale, in elementele, in obiectul si continutul sdu, dreptul mass-media
pare incd incomplet si imperfect. Nu s-au stabilit o deplind coerentd si o armonie intre
diferitele sale capitole si elemente constitutive, nici macar sau mai ales intre acestea si
anumite principii fundamentale (libertatea de exprimare, dreptul la informare) a céror
expresie, concretizare sunt sau ar trebui si fie.

Limitele si insuficientele acestui drept sunt evidente atunci cand, considerand ca infor-
marea $i comunicarea nu mai au azi frontiere, comparam diferentele dintre diferitele legislatii
nationale. Distantele constatate nu pot ldsa loc sperantei intr-o armonizare rapidd, a carei
cauzd si, 1n acelasi timp, consecintd ar fi un drept international al mass-media.

Importanta (politica, economicd, sociald, culturald) a acestui sector de activitate, impor-
tantd recunoscutd pentru comunicarea de masd, obligd totusi la perseverentd in aceastad
cautare, dreptul mass-media fiind conditia si garantia pentru libertatea si respectarea drep-
turilor publicului.
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CRITICA MASS-MEDIA SI DEONTOLOGIA

Claude-Jean Bertrand

Mijloacele de comunicare de masa sunt departe de a fi perfecte, iar publicul nu este
satisficut. intrucat ele joacd un rol central in societatea modernd, este necesar sd-si imbuna-
titeascd serviciile!. Cum ? Mai intai, pare util si se stabileascd un scurt bilant al reprosurilor
care le sunt aduse ; apoi, sd se ia in considerare modalititile de imbunititire. Atentie insa !
Trecand in revista criticile adresate mass-media, trebuie sa retinem ci mijloacele de comu-
nicare de masd nu au fost niciodatd mai bune ca in prezent.

Reprosuri

Incid de la originile ei, presa s-a ficut vinovati de practici abuzive. Anumite publicatii
incdlcau morala impusa ori provocau dezordine sociald, ceea ce declansa interventia politiei
si a tribunalelor si necesita aparitia unei jurisprudente — care, adesea, era codificatd in legi.

Practici abuzive ? Modul in care sunt definite depinde de cultura nationala, de stadiul evo-
lutiei respectivei natiuni, de regimul sau politic. Situatia diferd daci este vorba de o tard comu-
nistd sau de una liberald, de o tard arhaicd sau de una postindustriald, musulmana ori budista.

In democratiile occidentale, ceea ce li se reproseazi inainte de orice mijloacelor de
comunicare de masa (fie ca sunt specializate in informatii sau in divertisment) este faptul ca
servesc partidului aflat la putere ori unei elite culturale, in cazul in care sunt institutii de stat,
si cd sacrificd slujirea publicului obsesiei pentru profit, in cazul in care sunt societati
comerciale.

Sectorul divertismentului

Zvonurile apar unul dupa altul si, din cdnd in cand, izbucneste cate un scandal : publicitate
clandestind la televiziune, coruptia prezentatorului de discuri, intelegeri intre grupuri cu
interese comune sau plati fird de care unui saltimbanc i este greu si apari pe post. insi
reprosurile cele mai grave sunt de altd natura.

Marile canale mediatice sunt acuzate de mediocritate esteticd — ele fac putine eforturi
pentru a promova formele elaborate ale creatiei: muzicd clasicd, jazz sau arte plastice.
Céteodatd, mediocritatea este chiar tehnicd: desenele animate japoneze, de exemplu, sunt
prea putin ,,animate” si foarte prost desenate.

1. Pentru o dezvoltare a temelor tratate aici, a se vedea C.-J. Bertrand, La déontologie des médias,
Paris, PUF, ,,Que sais-je?”, editia a II-a, 1999 ; de asemenea, LArsenal de la démocratie :
médias, déontologie, M*A*R*S, Paris, Economica, 1999.
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Li se reproseazd acestor mijloace de comunicare de masi ,,pentru marele public” vidul
intelectual si, in particular, lipsa atentiei pe care astfel de posturi comerciale ar trebui sd o
puna in serviciul gandirii sau al educatiei. Chiar radioteleviziunea de stat face putine lucruri
in acest sens, cu unele exceptii cum ar fi BBC si mai ales societatea japonezi NHK. in cazul
extrem, anumite programe cultivd obscurantismul, ardtind preocupiri pentru astrologie,
fenomenul OZN si fenomene pretins ,paranormale”.

Mass-media sunt acuzate, de asemenea, ci dau dovadi frecvent de mediocritate morala.
Valorile pe care — ca si zicem asa — le prezintd sunt egoismul, licomia. Totul este o afacere
individuald, iar fiecare cauta gloria sau banii castigati usor si remediile miraculoase. Fericirea
este asociatd consumului, semnelor exterioare de bogdtie. Omenirea se imparte in indivizi
buni si indivizi rdi; raporturile umane se bazeazi pe fortd, conflictele fiind rezolvate de
obicei prin violentd. Astfel, divertismentul mediatic si publicitatea manipuleaza utilizatorul,
suscitdnd in el angoasa si resemnarea, insatisfactia si evaziunea — iar intr-un final, frustrarea
si apatia.

La televiziune, personajele au tendinta de a fi prezentate in mod stereotip, nu fard rasism
sau sexism. Ca si in cinematografie, anumite grupuri umane sunt subreprezentate : este vorba
despre copii, bitrani, muncitori, intelectuali. Viziunea oferita asupra lumii este simplista si
falsa, fiind deopotrivd cosmetizatd (un inspector de politie, de exemplu, va locui intr-un
apartament de bancher) si infitisatd mai abjectd si mai brutald decat in realitate.

Pentru unii - americanii in special -, ceea ce socheaza cel mai mult este ,,pornografia”.
De fapt, incepand cu anii 1960, multe tabuuri au fost eliminate : majoritatea utilizatorilor
tolereazd filmele X, cu conditia ca acestea sa nu fie la indeména copiilor ; in plus, subiectele
sexuale sunt tratate acum cu seriozitate si profesionalism. Se pastreaza insa adesea dispretuirea
implicitd a femeilor si, cateodatd, puseurile de violenta.

Brutalitatea apare in toate programele, in fictiune si desene animate, precum si in jurnalele
de televiziune. in SUA, in ciuda protestelor, violenta creste constant — si de aici se propagi
in lumea intreagd. Nenumarate studii mentioneaza totusi existenta unei anumite legaturi intre
violenta mediatici si violenta reali?.

Sectorul informatiei

Diferentierea intre jurnalism si divertisment poate parea artificialda. Unde si situezi sportul,
de exemplu? Oare nu in divertismentul mediatic gaseste publicul cele mai multe informatii
despre lume ? Cu siguranta, dar, desi existd interferente, cele doud domenii sunt distincte :
unul dintre reprosurile facute in zilele noastre televiziunii este acela ci nu diferentiazi clar
realitatea de fictiune - fie cd este vorba de o dramatizare a asasindrii lui Kennedy la Dallas
sau de reportajele transmise din Ridzboiul din Golf in 1991.

Anumite nemultumiri in acest sens dateaza de la inceputurile tiparului (ca si gustul presei
pentru evenimentele incredibile si crimele comise cu bestialitate), insd noile tehnologii au
fadcut ca abuzurile sa fie mai usor de comis, permitand transmisiunile in direct (gratie
camerelor miniaturale si satelitilor) si manipularea imaginilor (prin calculator).

Reprosuri traditionale

Publicul are tendinta sa acuze jurnalistii in sine, care nu sunt decat niste angajati, si sd uite
de firma pentru care lucreaza acestia. Este important sa se faca diferentierea. De exemplu, un
jurnalist care accepta, pentru un pahar de vin, sd arunce un articol la cos se comporta imoral.
Ce sa spunem insd despre acele mass-media care omit sa publice informatii jenante pentru
marii ofertanti de publicitate, cum ar fi dovezile cu privire la toxicitatea tutunului, informatii

2. A se vedea: Divina Frau-Meigs, Les Ecrans de la violence, Paris, Economica, 1997.
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tinute secrete din anii 30 pana in anii 60 ? , Libertatea presei e in mainile celui care poseda
presa”, spunea A.-J. Liebling ; responsabilitatea de asemenea.

Proprietarii care utilizeaza canalul lor mediatic pentru a promova o cariera politica, o
cauzi sau o ideologie® sunt mai putin numerosi in zilele noastre. Marilor mass-media
etatizate li se reproseazd mai ales ca se pun in slujba propagandei si a dezinformarii. Multi
proprietari, in special actionarii, considera mijloacele de comunicare de masa pe care le
posedd o sursd de venituri — la fel ca o fabrici de incédltdminte. Ei incredinteazd deci
mass-media unor lideri cu misiunea de a maximiza dividendele : unii pot fi inclinati inspre
manipulare, minciund, disimulare, venalitate - mai ales pentru a plicea, si nu pentru a
displdcea cumpdritorilor de spatiu publicitar.

In ceea ce priveste reprosurile adresate jurnalistilor, ele sunt formulate atit de critici
avizati, cat si de utilizatorii de bazd. Animozitatea publicului nu este intotdeauna justificata :
el ignord exigentele materiale ale fiecdrui canal mediatic si, in plus, manifestd cateodatad
nevoia sinistrd de a gisi un tap ispasitor. Ca urmare, lista de solicitiri prezentatd mai jos este
inspiratd din anchetele realizate de experti in diferite tari.

Obiectul reprosurilor adresate jurnalistilor il constituie incompetenta, lipsa de cunostinte
sau de profesionalism. Formarea la locul de munci nu se mai obisnuieste, dar salariile oferite
nu sunt suficiente pentru a-i atrage pe cei mai buni studenti, iar angajatii ajung sa se lase
corupti din acelasi motiv. La acestea se adaugd trandavia si neglijenta, servilitatea fatd de
patroni si directori, setea de celebritate ducand la goana dupa exclusivitate, aroganta, refuzul
de a recunoaste propriile greseli, lipsa criticii §i autocriticii, conservatorismul, adesea in
sensul in care orice derogare de la scopul prestabilit, orice idee noud provoacd teama.

Care sunt, asadar, faptele reprosate jurnalistilor? Rareori plagiatul, cel mai adesea
venalitatea, prin cadourile indirecte, caldtoriile gratuite sau activitatile externe platite peste
cuantumul normal. Alte reprosuri: lipsa de respect pentru viata privata, folosirea unei false
identitati, furtul documentelor, intruziunea intr-o anchetd sau in derularea unui proces,
speculatiile pe marginea unor verdicte. Li se adaugd zvonurile raspandite, inexactitdtile,
inventiile, reconstituirile, simularile si trucajele, minciunile si defadimérile. Mult mai des :
distorsionarea realitdtii in alegerea sau prezentarea de informatii, amestecul intre fapte si
opinii, judecarea simplistd in situatii complexe. Cateodatd, elitismul : jurnalistul se adreseaza
doar elitelor sau colegilor sdi de breasld. Din cind in cind, vulgaritatea: in intentia de a
placea piturilor sociale mai putin rafinate ale populatiei, el filtreazd actualitatea pentru a
oferi un spectacol : vedete, cancanuri, adultere si perversitati, conflicte deschise, terorism,
sange si orori inutile.

Reprosuri mai putin frecvente

Initial, piedicile in obtinerea si difuzarea informatiei au fost de ordin tehnic, apoi si politic
si economic. Existd insd un al patrulea mare obstacol, chiar in cadrul jurnalismului. El
constd in traditiile puternice, ce nu se pot adapta la epoca noastrd si din cauza cirora
informatia este adesea gresit inteleasa si prost prezentata.
» Omisiuni
Omisiunea reprezinta, fird indoiald, cea mai gravd gresealda a presei, pentru ci cititorul o
repereazd greu. Ea se poate datora lipsei de timp sau de resurse - dar si parcimoniei
patronilor sau lacunelor jurnalistilor.

in selectarea informatiei, chiar si cele mai bune institutii de presd cedeaza prejudecatilor
sefilor si jurnalistilor (in majoritate barbati tineri, cultivati, relativ bogati). In consecinti,
actualitatea se formeazi cel mai adesea din tipul de stiri pe care le apreciaza sau majoritatea,

3. Totusi, in SUA, in secolul XX, majoritatea publicatiilor au sustinut candidatul republican (conser-
vator, prin urmare) de 22 de ori din 24 (exceptii: 1964 si 1992).
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sau barbatii, sau minoritatea bogatilor, sau cea care detine puterea - clientii, sursele, prietenii
oamenilor de presd. Dimpotrivd, informatia de calitate ar trebui sd includad ceea ce fiecare
dintre segmentele de populatie (tineri, saraci etc.) considerd important pentru binele siu.
Este clar cd, in SUA, temele violentei conjugale si ale hartuirii sexuale au devenit vedetele
mass-media numai dupd ce femeile au devenit din ce in ce mai numeroase in cadrul echipelor
redactionale.

O omisiune periculoasd o reprezintd lipsa de informatii internationale, scumpe si putin
apreciate de marele public. Peste tot, atentia se concentreazd pe planul regional si local.
Mijloacele de informare ce folosesc din plin articole si emisiuni, informatii si opinii venite
din alte regiuni ale globului sunt destul de rare®.

» Confuzia dintre divertisment si informatie

Multe dintre faptele pe care le reprosim mass-media (cum ar fi simularea brutald a emotiilor
sau amestecul intre fictiune si realitate) releva, in fapt, functia de divertisment a mijloacelor de
comunicare de masd. Chiar de la inceput, mass-media s-au dedicat acestei functii pentru ca
publicul o apreciazi. De altfel, divertismentul mediatic, care nu este deloc demn de dispret,
poate face ca informatiile neplicute si devini atractive. Insi trebuie ca acestea si fie separate
de informatia serioasa si, mai ales, nu trebuie nici sd o marginalizeze, nici sd o deformeze.

Numeroase sunt ,stirile” care in ochii consumatorului sunt parte integrantd din diver-
tisment, in sensul cd acesta nu le da importantd, considerandu-le insid interesante. Putem
enumera, ca exemple, nu numai cédsatoria unei vedete, ci si unele rezultate sportive, un atac
asupra unei banci si, cand distanta in spatiu e mai mare, eruptia unui vulcan, un accident de
avion sau chiar anumite razboaie.

» Mai degraba stiri decat informatii

Mass-media se multumesc adesea sa confectioneze un mozaic absurd de evenimente evidente,
fara cauze si fard urmari. Utilizatorul simte nevoia de repere, de grile de lectura. Cel mai bun
serviciu ar fi facut publicului dacd mijloacele de comunicare de masa s-ar preocupa mai putin
de ,stiri” si mai mult de informatie, altfel spus, de procesele indelungate. Aceasta implica
cercetari prealabile si o evaluare ulterioara, fiind opusul loviturii de presa.

In plus, cum o veche tendinti este aceea de a practica jurnalismul in haitd, utilizatorul
riscd sd gaseascd peste tot acelasi mozaic de evenimente. Astfel, anumite aspecte ale realititii
sunt prea mediatizate, in timp ce altele nu sunt cunoscute deloc, pentru cd nimeni nu
indrizneste sd se abatd de la cirdrile batitorite.

in sférsit, marile organisme mediatice rdman din ce in ce mai des la nivelul aparentelor,
in loc sd caute existenta fenomenelor mai putin evidente, in afara focurilor actualititii sau sub
suprafata realitatii. Ar fi totusi util ca astfel de fenomene si fie prezentate inainte sa izbuc-
neasci violent, adesea sub forma unor probleme grave®. De asemenea, marile trusturi media
sunt prea putin preocupate si scoatd din laboratoare si sa aduca la cunostinta publicului desco-
peririle si reflectiile savantilor de orice fel, prezentdndu-le pe intelesul utilizatorului de baza.

Jurnalistii ar fi mai folositori dacad si-ar asuma nu doar rolul de mesageri, ci si pe acela
de exploratori si initiatori. Cresterea apetitului si diversificarea gusturilor par aproape la fel
de importante ca si furnizarea hranei.
> Paharul pe jumatate gol
Un mit regretabil face ca stirile bune si fie lipsite de interes. ,,Nu se vorbeste de trenurile

care sosesc la timp” - acesta este refrenul. Cu sigurantd, dar ce si mai credem despre
capitularea nazistilor in 1945, de ajungerea omului pe Luni, de moartea dictatorului Franco

4. Cum este in Franta saptdmanalul Courrier International iar in Australia canalul public SBS.
5. A se vedea p. 47, ,Jurnalismul de anchetd”.
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sau de primul transplant de inimd? Paharul este si pe jumadtate plin, insd observatorul are
impresia cd multi jurnalisti cautd ,orgasmul” profesional in esecuri, accidente, masacre,
scandaluri sau uragane. Efectul cumulativ al acestei distorsiuni nu ar fi oare acela de a induce
publicului o nemultumire permanentd, nejustificatd si periculoasd ?

» Pseudo-informatiile

Multe ,stiri” sunt fabricate de cétre cei care profitd de pe urma lor. Pot fi identificate cinci
tipuri de astfel de stiri. Majoritatea lor prezintd, in viziunea jurnalistilor, avantajul de a fi
pregatite dinainte si de a fi conditionate pentru folosirea de cdtre mass-media.

Cel mai usor de reperat este reclama deghizata in articol si publicatd cu un minimum de
avertizare. Al doilea tip il constituie comunicatul redactat de atasatii de presd si copiat de
un jurnalist; al treilea - articolul scris de un ziarist dupd ce i-a fost oferit un week-end
exotic sau altd favoare ; al patrulea — raportarea unui pseudo-eveniment pus in scend pentru
a atrage mass-media : conferinta de presd sau manifestarea de strada, de exemplu ; in sfarsit,
al cincilea tip constd in evenimente create chiar de jurnalisti: farse ale unor paparazzi
hartuind o celebritate sau pretinsul ,jurnalism de anchetd” vizdnd aventurile amoroase ale
unui om politic.

» Informatiile de aceeasi intindere si la ora fixa

Mass-media au aparut sub forma de industrii traditionale. Ele au luat, asadar, obiceiul de a
fabrica un produs aproape identic in fiecare zi, la aceeasi ord. Acest fapt determind, in
functie de raportarea la actualitate, ocultarea informatiilor importante. Cu ajutorul calcula-
torului, pachetele de stiri pot fi de acum inainte confectionate in functie de nevoile si
gusturile, obisnuite sau exceptionale, ale fiecdrui cetitean. Dimensiunea fiecarui pachet
poate sa varieze in functie de moment : el poate fi livrat in locuri diferite de canale diferite.

Informatia continud s-a raspandit in SUA in anii *70, gratie statiilor de radio All News
(modelul lui France Info), iar in anii ’80, in televiziune, o datd cu CNN-ul. Astizi, din ce in
ce mai multi oameni navigheaza pe internet pentru a cauta la orice ord informatiile dorite cu
privire la orice subiect din orice regiune a planetei.

» Informatie de neinteles

Oamenii cu un nivel de educatie sub medie considerd cd mass-media informative sunt
plictisitoare — in mod special presa scrisd — mai ales deoarece au dificultati in intelegerea
cuvintelor si conceptelor utilizate de cétre acestea. Nici chiar cetdtenii interesati nu primesc
intotdeauna datele necesare pentru a intelege cauzele unui eveniment, contextul, importanta
si posibilele sale consecinte. Unul dintre motivele unei astfel de carente jurnalistice il
constituie vechiul obicei de a se adresa unei elite, de a pretinde detinerea unei vaste cunoasteri
a lumii - chiar si atunci cand se vorbeste marelui public. Un alt motiv tine de faptul ca unii
jurnalisti nu cunosc suficient domeniul pe care il trateaza.

> Interesant si important
Pentru ca societatea noastra sa functioneze bine, este necesar ca majoritatea membrilor ei sa
aiba o perceptie corectd asupra lumii intregi, chiar dacd sunt sau nu inclinati in mod natural
spre acest lucru. Mijloacelor de comunicare de masa le revine sarcina de a stimula atentia
celor care nu sunt inclinati sd perceapa corect realitatea. Este nevoie ca ele si facd interesante
lucrurile importante, subliniind, de exemplu, efectul pe care evenimentele indepartate le-ar
putea avea asupra existentei cotidiene a publicului lor.

Si invers, mass-media trebuie sd demonstreze cd anumite stiri, care par a nu fi decat
interesante, pot fi importante din punct de vedere social. Multe fapte diverse pot servi ca
intermediar pentru a aduce in atentie probleme importante.
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» Dezbatere publicd si campanii de reforma
Mass-media rezistd uneori greu grupurilor de presiune conservatoare sau presiunii majoritatii.
In general, le este teami de ideile noi, nonconformiste sau profunde : putini sunt cei care le
apreciazd. Totusi, unul din rolurile presei in cadrul democratiei este acela de a incuraja
dezbaterea publicd energicd pe marginea subiectelor de interes general. O modalitate de a
face acest lucru a fost inauguratd de USA Today (publicatie infiintatd in 1982), care a inceput
sd publice in fiecare zi ,,opinii libere” opuse editorialelor sale si pe aceeasi pagind cu acestea.
in loc ca mass-media si ridice osanale comunitdtii lor sau s rdiménd prudent neutre, unii
cred ci ele ar trebui sd se implice, fard si-si piardd insd independenta. Una dintre functiile
lor ar fi sa-si asculte cetdtenii, sd le dea cuvantul si sd-i incurajeze sa participe la viata sociald
si politicd. Chiar mass-media ar trebui sd descopere si totodatd sd facd publice problemele
unei societdti si posibilele solutii, ceea ce in Statele Unite poartd denumirea de civic sau
public journalism.

Remedii posibile

La inceput, ,,libertatea presei” a fost conceputi ca un drept apartinind fiecirui cetitean. Intr-un
regim liberal, aceastd libertate a fost reald atita timp cat o micd sumad de bani era suficientd
pentru a publica un periodic. Apoi, o datd cu cresterea costurilor, a devenit una negativa :
printre atatea publicatii, cetdteanul putea inldtura ceea ce nu corespundea gusturilor sale.

La sfarsitul secolului al XIX-lea, noile tehnologii, care permiteau comunicarea de masi,
au impus o structurd industriald, deci o organizare capitalistd, vizidnd in mod natural sa-si
sporeascd veniturile si tinzdnd, asadar, cidtre monopol. Astdzi, in majoritatea oraselor,
numarul ziarelor locale s-a redus la unul singur. Cét priveste televiziunea, principalul mijloc
de informare de masa, investitiile pe care le necesita sunt enorme. Canalele devin din ce in
ce mai mult elemente in cadrul unor conglomerate enorme. in consecinta, ,libertatea presei”
nu mai este atit un drept al cetateanului, cat un privilegiu al bogatilor (sau al guvernantilor).

Se pune deci o problemd fundamentald: cum sd impaci doud libertdti primordiale -
libertatea de a intreprinde si libertatea individuala de exprimare si a presei ? Pentru majori-
tatea cetdtenilor, informatia reprezintd o arma in lupta lor pentru fericire ; ei nu ar sti sa-si
imbundtiteasca viata fara transformarile societdtii. Dimpotriva, intreprinzatorii din mass-media
(si sustindtorii lor financiari, sponsorii sau sau cumparatorii de spatiu publicitar) folosesc
informatia pentru a exploata ceea ce pentru ei constituie o resursd naturald: marele public.
Ei au in mod natural tendinta de a mentine un statu-quo socioeconomic care le este profitabil.

Pentru un astfel de conflict nu existd o solutie simpld, in afard de cea care constd in
eliminarea unuia dintre cei doi opozanti. Dictaturile de tip fascist suprima libertatea de
exprimare fird a aduce de obicei atingere proprietitii mass-media. Dictaturile de tip comunist
suprima libertatea de initiativd. Rezultatul este acelasi in ambele cazuri: presa mutilatd
devine un instrument de indobitocire.

Ce trebuie facut atunci pentru a evita ca anumiti indivizi, plasati in varful intreprinderilor
mediatice, sd nu detind o vastd putere politicd? Acesti conducdtori au ca primd sarcind
fructificarea capitalului actionarilor; or, lor le revine sarcina sa decida ce s-a intdmplat in
lume, hotarand ce va fi relatat si ce nu. Este daunitor ca un sector oarecare al economiei unei
tari sd cada sub controlul unui oligopol : ar fi insd dramatic ca acest lucru si se intample in
domeniul comunicatiilor.

De asemenea, incepind cu anii '20, o noud conceptie a vazut lumina zilei. Libertatea
presei incepe si fie definitd nu doar ca o negare a cenzurii, ci si ca afirmare a unei sarcini
de indeplinit : satisfacerea dreptului fiecirui cetdtean de a fi corect informat i, in aceeasi
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masurd, satisfacerea dreptului la informare, adicd de a avea acces la mass-media. Popoarele
latine sunt inclinate s se increadd in legislatori si in tribunale pentru a frana abuzurile
mass-media si a le prescrie sarcini. Anglo-saxonii nu se incred, pe buna dreptate, in autori-
tatea statald, ci i exagereazd amenintarea, uitdnd ca, intr-o democratie, guvernul reprezintad
populatia. intre cele doui extreme trebuie gisit, in mod empiric, un punct de echilibru.

O functie care, conform unei opinii cvasigenerale, ii revine statului este aceea de a asigura
supravietuirea concurentei. El trebuie sd facd publica identitatea patronilor unor institutii
mediatice si sa limiteze acumularea de proprietati. De altfel, toatd lumea este de acord ci
sunt necesare unele legi si reglementari pentru a fixa limite cu privire la ceea ce factorii de
conducere din mass-media pot face pentru a castiga bani, garantand totodatd ca mass-media
servesc bine publicul : legi antitrust, reglementiri ale publicitdtii sau caiete de sarcini pentru
canalele de televiziune. Legea impune anumite indatoriri informatorilor in toate tarile (cum
ar fi aceea de a nu defdima) sau doar in unele tiri (de exemplu, aceea de a acorda dreptul la
replicii, cum se intAmpli in Franta). in schimb, anumite legi acorda drepturi jurnalistilor din
unele tari, cum ar fi secretul profesional in Germania sau accesul la arhive in Suedia.

Acestea fiind spuse, in societitile democratice se prefera mentinerea interventiilor statului
la minimum. Motivele nu lipsesc. Orice lege poate fi interpretatd abuziv de citre cei puternici.
Existd domenii (cum ar fi viata privatd) atat de putin definite, incat o lege prea confuzi sau
prea precisd riscd sd dauneze interesului public. Anumite atitudini sociale evolueazi att de
repede incat legea risci si impuni o norma care va fi curand desueti. In sfarsit, anumite fapte
grave se situeazd in apropierea delictului: legea poate pedepsi un act comis de citre
mass-media, dar ce poate face ea in cazul unei omisiuni ? Oricum, masindria judiciard se
miscd lent, fiind scumpd si prea putin atrdgdtoare pentru muritorul de rand. Trebuie deci
gdsite alte mijloace decat legea si tribunalele pentru a evita deriva mass-media.

Deontologia : fundament, actori, reguli si aplicare

In mod fundamental, greseala presei si modalitatea aleasi pentru a o preveni corespund
viziunii pe care o avem asupra fiintei umane. Aceasta, in democratiile de tip occidental, se
inspird din ideologia crestind : schematizand, omul este ficut dupd chipul lui Dumnezeu, dar
a fost murdirit prin pacatul originar. Perversitatea lui face ca, in interesul semenilor, el si
trebuiasci si se supuni unei presiuni fizice externe. Insi nobletea il face sensibil la valorile
principiilor nobile si, prin urmare, la o presiune morald internd. Aceastd ambivalenta
incurajeazd speranta cid este suficientd o presiune morald externd, aceea pe care 0 impun
regulile etice atunci cand violarea lor atrage reprobarea semenilor nostri — si a altor cetiteni.

in materie de presi, de-a lungul secolelor, doar primele doui dintre cele trei moduri de
control au fost utilizate. Un bun jurnalist se supunea constiintei sale ; cel rau risca si aibd
de-a face cu jandarmii si magistratii. La sfarsitul secolului XX, parea indispensabil sa se faca
apel la a treia forma de disciplind pentru a pastra o presd liberda. Chiar si in societdtile
democratice, guvernantii cauti pretexte pentru a limita libertatea presei. in ceea ce priveste
constiinta individuald, ea este mai putin suficientd ca niciodatd, de cdnd mass-media s-au
transformat intr-o mare industrie.

Incepand cu anii ’60, interesul jurnalistilor americani pentru deontologie a crescut si,
dupd Razboiul din Golf din 1991, s-a dovedit ca multi jurnalisti, din Franta si din toate tdrile
Europei Occidentale, erau cupringi de un interes sporit fatd de etica profesional.

Codurile

Pentru inceput, este absolut necesar sd formuldm principiile si regulile de conduiti. Ne
putem inspira din Aristotel, Locke, Kant sau Stuart Mill - dar 1a consens vom ajunge mai cu
seamd printr-o neintreruptd dezbatere. La aceastd dezbatere trebuie sd ia parte membrii
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asociatiilor profesionale, dar si cei care, dincolo de profesia lor, se straduiesc sa aduca
imbunatdtiri comunicarii sociale. Dupa aceea, se redacteazd un cod - pentru ca acesta este
mai clar si mai practic.

Primul cod de presa a aparut, se pare, in 1910 : este vorba despre cel din Kansas, Statele
Unite. Codurile s-au inmultit dupa 1945 si in special in anii 1960, din Africa de Sud pana in
Islanda si din Israel pand in Japonia. Toate tirile Europei posedd unul sau mai multe coduri.

in majoritatea tarilor, codul a fost elaborat de catre sindicatul jurnalistilor (Finlanda,
Portugalia) sau de cel al editorilor (Danemarca, Italia), citeodatd de o asociatie a editorilor
si jurnalistilor (Belgia, Grecia) sau de Consiliul de Presd (Germania) instituit de o anumitd
asociatie. Existd chiar cazuri cand codul a fost imprumutat de la o organizatie inter-
nationald (Olanda).

Anumite reguli codificate se referd doar la jurnalisti: manifestarea solidaritatii fata de
confrati, necesitatea de a nu se ldsa corupt sau imperativul de a nu plagia. Alte reguli se
referd la conducdtori: a nu omite sau exagera anumite informatii — de exemplu, pentru a
servi anumite interese politice sau a seduce cumpdritorii de spatiu publicitar si utilizatorii.
Majoritatea regulilor se aplicd ambelor categorii. Cel mai adesea, jurnalistul nu-si permite
sd-si sacrifice locul de munci neexecutand ordinele, iar in micile organe de presd se intAmpla
si ca proprietarul sd fie principalul redactor.

Declaratia indatoririlor jurnalistilor
(Text adoptat de congresul Federatiei Internationale a Jurnalistilor, Bordeaux, 1954)

Prezenta declaratie precizeaza indatoririle esentiale ale jurnalistilor in cdutarea, redactarea

si comentarea evenimentelor :

1. Sa respecte adeviarul in virtutea dreptului publicului de a-1 cunoaste.

2. Sa apere libertatea informatiei, a comentariului si a criticii.

3. Sa publice doar informatii a cdror origine este cunoscutd, sd nu suprime informatii
esentiale si sd nu falsifice documente.

4. Sa nu foloseasca metode incorecte pentru a obtine informatii, fotografii si documente.

Sa rectifice orice informatie publicatd si doveditd inexacta.

6. Sa pastreze secretul profesional in ceea ce priveste sursa informatiilor obtinute in mod
confidential.

7. Sa isi interzicd plagiatul, calomnia, defdimarea, barfa si acuzatiile nefondate, ca si
primirea oricarei rasplati in vederea publicarii sau suprimdrii unei informatii.

8. Orice jurnalist demn de acest nume isi face o datorie din a respecta principiile sus-
-mentionate : recunoscand legile cunoscute ale fiecdrei tari, jurnalistul nu accepta, in
plan profesional, decat jurisdictia colegilor sdi, excluzand orice intruziune guverna-
mentald sau de altd natura.

9}

Aceleasi reguli fundamentale se regisesc in majoritatea codurilor. Insi fiecare cod se
distinge prin prezenta sau absenta anumitor exigente. Toate articolele lor pot fi grupate in
doud rubrici: (a) respectarea si apdrarea dreptului la informare ; (b) respectarea si apararea
altor drepturi individuale (dreptul la demnitate, la sdnitate, la o viatd privatd, la un proces
echitabil — plus dreptul consumatorului si dreptul de exprimare prin mass-media).

in Lumea a treia, in care pretinsul ,,cod de deontologie” este cel mai adesea o ordonanta
oficiald, se gasesc clauze recomandind pastrarea armoniei sociale si a natiunii. In girile
dezvoltate, existd legi care protejeazi, de exemplu, secretele militare si deci codurile nu
vorbesc despre acestea. Codurile occidentale nu cer decit ca mass-media sa fie libere de
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orice investitii strdine (ca in India sau in Tunisia) si ca ele sd pdstreze unitatea nationald,
respectand statul si agentii sdi, nesuscitdnd opozitii tribale (Nigeria) sau religioase (Liban)
ori pierderea devotamentului in randurile fortelor armate (Pakistan).

Mijloace de a face respectatd deontologia

Codurile prezinta o dubld problemd. Unele sunt prea negative : ele enumera ceea ce mass-media
nu trebuie si facd, insi nu spun clar ce ar trebui ele s faca. In special, nu este previzut nimic in
ceea ce priveste sanctionarea violdrilor. Codul n-ar fi asadar decat o fituica ?

Se simte nevoia de a face ceva. Cine va actiona in acest sens ? Statul, sub nici o forma.
Sarcina revine deci oamenilor de presa - si publicului. Publicul trebuie si poate sa facd mai
mult decét crede. intr-o societate democratici, este indispensabil ca populatia si-si exercite
influenta asupra tuturor institutiilor pentru ca ele si asigure un serviciu de calitate.

Cat priveste oamenii din mass-media, ei stiu mai bine decat oricine ce ar trebui facut si ce
poate fi facut pentru a ameliora mass-media. Patronii din presa sunt, lucru extrem de firesc,
mai ingrijorati de rentabilitate decat de deservirea publicului. Multi dintre ei stiu totusi cd au
interesul sd-si protejeze libertatea de actiune contra unei interventii a unui guvern dispus si
puni piedici in calea mass-media sub pretextul cd raspunde in mod democratic la dorintele
alegdtorilor. Si apoi, unii inteleg cum poate fi profitabild la momentul potrivit o mai buni
deservire a publicului.

Codul ,,Associated Press Managing Editors Association”
(APME) 1975, revazut in 1994

[APME este unul dintre cele patru mari organisme reprezentative ale presei americane,
format in 1931 pentru a imbundtdti prin criticd serviciile agentiei AP §i ziarele membre ale
acestei asociatii. Mai mult decdt altele, acest cod se inspird din grija fatd de respon-
sabilitatea sociald. El se ocupd cu propunerea de sugestii si, in plus, de interdictii. Prin
anumite clauze tipic americane, el demonstreazd cd orice cod reflectd exigentele universale
si, totodatd, nevoile nationale.]

Dreptul publicului de a fi informat despre orice afacere importantd este suveran. Ziarul
are o responsabilitate particulard in exercitarea, in numele cititorilor sdi, a rolului de
paznic vigilent al intereselor lor publice legitime.

Nici o declaratie de principii nu poate prescrie decizia ce trebuie luatd in orice situatie,
oricare ar fi ea. Bunul-sim{ si discerndmantul sunt necesare in aplicarea principiilor
deontologice la realitatea jurnalistici. Intr-o perioadd in care se dezvolti noi tehnologii,
informatiilor pe care le publicd. Fiecare ziar este invitat sd completeze prezentele proto-
coale ale APME in functie de situatia locala.

Responsabilitate

Un ziar bun trebuie sd faca proba echitatii, exactitudinii, cinstei, simtului responsabilitatii,
independentei si decentei sale. Adevirul este principiul sdu director.

Ziarul evitd practicile care ar dduna capacitatii sale de a da seama de actualitate si de a o
prezenta intr-un mod echitabil, exact si impartial.

El trebuie sa-si asume rolul de a face o critica constructiva tuturor componentelor societatii.
in recrutarea personalului siu si in acoperirea actualititii, trebuie si reflecte, pe cat
posibil, componenta comunitétii pe care o deserveste. Ziarul trebuie sa denunte cu egald
vigoare orice barfa, minciund sau abuz de putere, indiferent daca sunt comise de cei de la
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putere, de functionari sau de persoane particulare. In editorialele sale, trebuie si se faci
avocatul reformelor si inovatiilor cerute de interesul public. Trebuie sa-si indice sursele de
informare, cel putin atunci cdnd nu are un motiv clar de a nu o face. Cand este necesar sa
protejeze anonimatul unei surse, motivul trebuie sa fie explicat.

Ziarul trebuie sd apere libertatea de exprimare si libertatea presei, precum si sa respecte
dreptul indivizilor la viata lor privata. El trebuie sa lupte pentru a avea acces la informatia
politica, altfel spus, la sedintele de consilii si adundri si la arhivele oficiale.

Exactitate

Ziarul trebuie sd se fereasca de inexactitdti, de neglijente, de prejudecdti, precum si de
orice distorsionare prin insistentd sau omisiune ori manipulare tehnologica.
El trebuie sd recunoasca orice greseald importanta si sd o corecteze rapid si vizibil.

Integritate

Ziarul trebuie sa se straduiascd sa trateze toate problemele fara partinire si sd prezinte fara
patima subiectele care suscitd controverse. El trebuie sd constituie un forum in care si se
emitd comentarii si critici, mai ales cdnd aceste comentarii sunt contrare celor din propriile
editoriale. Acestea din urmai, ca si orice altd formulare de opinii personale de citre
membrii redactiei trebuie sa fie clar specificate ca atare. La fel, publicitatea trebuie sa se
distinga clar de informare.

Ziarul trebuie sd dea seama de actualitate fard a tine cont de interesele proprii si fiind atent
si nu disimuleze potentiale conflicte. in paginile sale de informare, nu trebuie si acorde
favoruri cumparatorilor de spatiu publicitar sau unor grupari de interese particulare. El
trebuie sd dea seama de afacerile ce tin de ziar si de personalul sdu cu aceeasi tirie si
franchete de care ar da dovadd in cazul altor institutii si al altor indivizi. Grija pentru
propriile interese, pentru mediile de afaceri sau pentru comunitatea pe care o deserveste
nu trebuie sa-1 determine sd deformeze sau sa falsifice faptele.

Ziarul trebuie sd se comporte cu onestitate in raport cu cititorii sai si fatd de actorii
actualitatii. El trebuie sd-si respecte promisiunile.

Ziarul trebuie sd condamne orice plagiat, fie cd este voba de texte sau de imagini.

Independentd

Ziarul si personalul sdu trebuie sid fie liberi de orice obligatie fatd de sursele lor de
informare si de protagonistii actualitatii. Ei vor trebui si evite orice urma de obligatie sau
de conflict de interese.

Ziarele nu trebuie sd accepte nici un cadou de valoare din partea surselor lor de informare
sau de la orice alta persoana straina de profesia de jurnalist. Cadouri, cildtorii gratuite sau
cu tarif redus, mese si spectacole, cazdri si ,,esantioane” nu trebuie acceptate. Orice chel-
tuiald legatd de obtinerea de informatii trebuie sa fie platitd de citre ziar. Membrii presei
vor evita orice tratament preferential.

Jurnalistii sunt incurajati sa participe la viata comunitatii, in mésura in care aceste activitati
nu creeazd conflicte de interese. Se va evita implicarea in politicd, participarea la mani-
festari sau sustinerea unor cauze dacd prin aceasta se ajunge la conflict de interese ori se
creeazd un precedent in acest sens.

Membrii redactiei vor evita orice activitate in serviciul persoanelor sau institutiilor cu
privire la care au misiunea si prezinte informatii publicului.

Vor fi evitate in egald masura investitiile mobiliare ficute de catre membrii personalului si
orice altd procurare de dobandd in afaceri exterioare, ceea ce ar putea da impresia ca
existd un conflict de interese.

Un articol nu trebuie sd fie scris cu preocuparea majord de a obtine un premiu sau o
recompensa onorificd. Se va evita orice concurs sau premiu de jurnalism in care scopurile
comerciale sunt evidente si care pot dauna reputatiei unui ziar ori a profesiei.
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Elita redactorilor si realizatorilor considera ci fac parte dintr-o profesiune liberali, la fel
ca doctorii §i avocatii. Spre deosebire de acestia din urma, lor nu li se cere sa obtina diplome
speciale, nici o autorizatie oficiald pentru a o exercita si muncesc rareori independent. Dacd
jurnalistii doresc prestigiul conferit unei profesiuni liberale, ei au nevoie cel putin sa-si sta-
bileasca reguli, ca si mijloacele de a le face respectate.

In acest sens, existi o intreagi panoplie de mijloace. Pentru a simplifica, le vom numi
aici M*A*R*S, Mijloace (neguvernamentale) de a Asigura Responsabilitatea Sociald a
mass-media. Sub respectiva sigld, in cadrul acestui concept, gdsim o mare diversitate :
individ sau grup de persoane, text sau mass-media in sens restrans, reuniune sau proces
indelungat. Aceste mijloace pot fi intrinsece mass-media, pot sa existe in afara acestora sau
sd presupund colaborarea dintre profesionisti si utilizatori.

M*A*R*S ar putea fi impartite in patru categorii, cu toate ca majoritatea tin de mai multe
simultan. Este vorba in primul rdnd de educarea publicului si a jurnalistilor: aceasta
reprezintd solutia pe termen lung a majoritatii problemelor mass-media. Apoi, critica: este
metoda cea mai veche, cea mai usoari si cel mai des utilizatd. Urmeaza observarea sistematica
(in englezd, monitoring): ea este necesard pentru cd produsele mass-media sunt foarte
numeroase, pentru ci sunt efemere si in special pentru ci omisiunile lor sunt grave. In sfarsit,
este vorba despre accesul la mass-media: este absolut necesar ca fiecare grup sd poata
corecta erorile mass-media si sd le acopere lacunele.

Codul deontologic

Un cod este un M*A*R*S doar in masura in care este cunoscut si recunoscut: simpla sa
existenta exercitd astfel o presiune morald. El poate fi evocat, ca tablele Legii, in fata unui
superior care traseazd o sarcind scandaloasa sau a unui coleg care a comis o greseald.

Asociatii de jurnalisti

Diversele tipuri de organizatii corporative s-au preocupat foarte devreme de a-i garanta
jurnalismului credibilitatea si prestigiul unei profesiuni liberale. In toate tirile Europei,
sindicatele au redactat coduri, care au fost puse adesea in practici de unele comisii de
disciplind. Existd, de asemenea, grupuri de jurnalisti specializati (cum ar fi jurnalistii din
domeniul agriculturii in Franta) sau organisme de aparare, ca ,,Reporteri fira frontiere”, care
se preocupa de deontologie.

Un tip particular: ,societatea de redactori”. Ea constd intr-o asociatie de jurnalisti
lucrand pentru un anume canal mediatic, care posedd adesea actiuni ale firmei. O astfel de
societate face cunoscutd conducerii opinia profesionistilor cu privire la politica urmairitd de
respectivul mijloc de informare. Prima care a atras atentia in aceastad privintd a fost, in 1951,
cea a cotidianului Le Monde.

Ancheta §i sondajul

in tdrile unde radioul a constituit de la bun inceput o societate comerciald, el a simtit de
foarte devreme nevoia de a demonstra cumpdratorilor de spatiu publicitar audienta sa — asa
cum s-a intdmplat si cu televiziunea mai tarziu. P4nd in anii 60, presa scrisd s-a multumit
si-si verifice vanzirile. in fata unei puternice concurente, astdzi toate canalele mediatice vor
s afle componenta demografica a clientelei lor si opiniile/ nevoile/ dorintele fiecirui grup,
pentru a putea si capteze mai bine un anumit public si sd-1 vanda sponsorilor.

Chestionarul de exactitate si echitate

Fie este vorba de un chestionar aplicat din cadnd in cidnd persoanelor ale ciror nume au fost
citate in articolele de informare, fie chestionarul este publicat in ziar si propus astfel tuturor
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cititorilor. Si unii, si altii sunt intrebati dacd au remarcat greseli factuale sau indicii de
partinire. Desi putin costisitor, acest M*A*R*S este foarte putin utilizat.

Auditul deontologic

Scopul sdu este de a se asigura cd, in cadrul organului de presd, personalul este constient de
principiile si de regulile deontologiei, cd le dezbate si le acceptd, ca existd mecanisme pentru
a le face respectate si pentru a rezolva cazurile de incidlcare a lor.

Erata

Acest neinsemnat mijloc nu este de neglijat. Eficace pentru a restabili increderea publicului,
inserarea corecturii are rarul avantaj de a nu costa nimic. Ea combate o mai veche hiba a
presei: groaza de a-si recunoaste propriile greseli.

Critica internd

Shinshashitsu sau ,comisia de evaluare a continuturilor” este o institutie japonezd: orice
mare cotidian angajeaza o echipa de jurnalisti pentru a-i studia zi de zi continuturile in scopul
reperirii abaterilor deontologice. In Statele Unite, un rol similar este citeodati jucat, in sala
de redactie, de ,critica internd”, ale carei reprosuri nu sunt facute publice. Aceste doud
institutii sunt considerate o contributie la educarea personalului - rol indeplinit special de
asa-numitul ethics coach, adica de consilierul in deontologie instalat uneori in redactie.

Cronicarul mediatic

Publicul are envoie sa fie bine informat asupra mass-media, fiindca astdzi ele constituie unul
dintre principalele sisteme nervoase ale corpului social. Or, presa are intotdeauna tendinta de
a trece sub tdcere propriile-i afaceri. Este deci necesar ca jurnalistii sd se specializeze in
domeniul mass-media, sd prezinte informatii despre actualitate si sa se consacre unor mari
anchete critice. Deja numerosi jurnalisti au publicat carti critice la adresa mass-media.

Revista criticd

Acest periodic se consacra aproape in intregime supravegherii mass-media unei tari sau ale
unui orag, denuntarii faptelor reprobabile, publicirii omisiunilor si distorsionarilor ficute de
acestea. Cea mai celebra revistd de acest gen a fost fondatd in 1961 de catre un departament
universitar de jurnalism (Columbia Journalism Review), insd revistele publicate in perioada
ei de mare vogd (1969-1975) au fost opera unor jurnalisti exasperati. Putine au supravietuit,
insd unele rezistd, chiar in plan regional, asa cum se intampld cu St Louis JR. Publicatia Le
Canard Enchainé este destul de aproape de modelul de revista criticd, la fel ca si maruntele
mijloace de informare contestatare.

Grupul de observare

Anumiti activisti, iritati de ceea ce percep ca fiind grave incilcari ale mass-media, instituie
unele sisteme de reperare. Astfel, in Statele Unite, un grup (AIM: Accuracy in Media) se
straduieste de mai multi ani s demonstreze cd mass-media deformeazi actualitatea in favoarea
stangii. in ceea ce-1 priveste, grupul Project Censored publicd incepand din 1976 o listi
anuald de zece subiecte de care mass-media s-ar fi folosit pentru a intra in gratiile celor de
la putere.

Destul de diferite, existd unele grupuri de observare finantate de ONG-uri, fundatii sau
organisme, cum ar fi Consiliul Europei, care au drept misiune sa monitorizeze atent functio-
narea mass-media pe termen lung si sd-si facd publice observatiile.
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Raportul cercetdtorilor

Cercetirile sunt absolut necesare in descoperirea omisiunilor si distorsiunilor persistente de
care mass-media s-ar putea face vinovate. Ele sunt necesare, de asemenea, in evaluarea efec-
telor sociale, pozitive sau nocive, ale activitatii mass-media pe termen lung, ca si in sugerarea
unor comportamente adecvate.

Fiind mai independenta decat alte institutii in raport cu guvernele si cu mediile de afaceri,
universitatea este cea mai aptd s angajeze specialisti neutri capabili sd conduci studii lungi
si aprofundate (in istorie, drept, sociologie, economie etc.) pe care le publicd in reviste de
stiintd sau in carti. O activitate similara este indeplinitd de centrele de cercetare necomerciale
sau de comisiile de anchetd create de puterile publice (in cazul unei crize).

Comitetul de legdturd

Scopul lui este de a intermedia colaborarea intre jurnalisti i orice grup cu care acestia risca
sd se confrunte, spre marele dezavantaj al interesului public : magistrati, politia, armata (pe
timp de rdzboi) sau o anumitd categorie de muncitori imigrati, ajutindu-i sd-si inteleagd
reciproc exigentele si sd ajungd la un compromis.

Mediatorul

Cel mai adesea, acesta este un jurnalist cu experientd cdruia i se incredinteaza ca misiune sa
primeasca doleantele publicului, sd le ancheteze si sd-si publice comentariile intr-o cronica.
El dovedeste publicului cd mass-media sunt gata si-i asculte nemultumirile. Primul ,,ombuds-
man de presd” a fost instituit de Louisville Courier-Journal (Kentucky) in 1967. La sfarsitul
secolului, in America de Nord erau aproximativ patruzeci de asemenea mediatori. Exista cativa
in diferite tdri ale Europei, chiar in Franta, unde Le Monde 1-a numit pe primul in 1994.

Consiliul local de presd

Notiunea desemneazi reuniuni regulate ale utilizatorilor cu responsabilii unui canal mediatic
local. Acest organism permite utilizatorilor sd-si exprime nemultumirile si dorintele. El le
permite, de asemenea, sd invete cum functioneazd mass-media si sd devind astfel mai toleranti.

Consiliul de presd national sau regional

Este de obicei pus in practicd, fird entuziasm, de sindicatele patronilor din presd si de
jurnalisti aunci cand un Parlament se preface ci ar crea un organism de control oficial. in
zilele noastre, el cuprinde in mod normal patroni de presa, jurnalisti si, pentru o treime (sau
jumatate) din membrii sdi, din utilizatori. Consiliul se ocupa inainte de toate cu evaluarea
plangerilor depuse de public. El nu are nici o putere de sanctiune, in afard de publicarea
concluziilor sale, pe care mijloacele de comunicare de masa participante s-au angajat si le
difuzeze. O altd misiune a consiliului este aceea de a apdra libertatea presei, erijandu-se in
purtdtor de cuvant al mass-media fatd de cei aflati la putere. Fiind singurul organism care
reuneste cei trei protagonisti, proprietari, profesionisti si utilizatori, ar putea fi mai ambitios.

Tarile din nordul Europei (Marea Britanie, Suedia etc.) si numeroase alte tari sub influenta
britanicd (Australia, India etc.) au un consiliu national. Organisme similare exista insa si in
Catalonia, Austria, Israel si Chile. Fiind extrem de intinsd, Canada are consilii provinciale.
Ideal, ar trebui si existe consilii la toate nivelurile la care functioneazd mass-media, de la
nivel local pand la cel international.
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Cdi de acces pentru utilizatori

O functie majord a mass-media este aceea de a oferi un loc de dezbatere. Dezbaterea se poate
referi si la activitdtile lor. Pentru a servi bine toate minorititile (fie etnice, ideologice,
profesionale, culturale, fie definite de varsta, venituri, gusturi etc.), mass-media au nevoie sa
stie ce apreciaza acestea $i ce nu apreciaza.

In prezent, aproape toate jurnalele au un curier al cititorilor si multe publici , opinii
libere”. Am putea adduga, probabil, la acestea acele pagini de publicitate pe care, in Statele
Unite, semnatarii unei petitii sau o firma le cumpéara pentru a protesta impotriva comporta-
mentului mass-media.

Pe calea undelor, existd diverse tipuri de falk-shows: intilniri fatd in fatd (TV+ pe
Canal+), masd rotunda (Arrét sur Images) sau chiar studioul plin cu telespectatori veniti sa
discute despre o tema (care poate viza chiar mass-media) sub conducerea unui animator.

Actiuni ale utilizatorilor

Consuméand un canal mediatic mai mult decat un altul, publicul trimite celor care le conduc
semnale, destul de vagi insd. Un public militant, organizat, poate face presiuni asupra
proprietarilor sau legislatorilor pentru ca nevoile sale in materie de mass-media sa fie
satisfacute. Cum? Prin boicotul unui ziar sau al unui bun produs de cel care patroneaza o
emisiune fara priza la public, prin trimiterea masiva de scrisori sau printr-o manifestatie de
stradi in fata sediului unui cotidian sau al unui post de radio sau de televiziune. Intr-un mod
mult mai regulat, o organizatie (cum ar fi MTT) apeleazd la conferinte, seminarii, sondaje
etc. De acum inainte, marea majoritate a minoritatilor pot sd-si creeze usor propriile organe :
buletine in DTP, posturi FM asociative locale, site-uri in cyber-spatiu.

Educatia

Pentru ca mass-media sa se imbunititeasca, trebuie ca publicul sd o ceard. Pentru aceasta, el
trebuie sa invete ca o astfel de interventie este necesard si posibild. Este un lucru pe care il
poate invita in scoald si prin mass-media.

Cit priveste jurnalistul, daca se formeaza la locul de munca sau daci a intrat, la terminarea
liceului, intr-o institutie de pregatire strict profesionala, el riscd sa nu fie decat un angajat la
redactdri, supus ierarhiei si persoanelor de vazid. Universitatea poate da studentului mai
multd incredere in sine si autonomie, oferindu-i o culturd generald, cunostinte specializate si
o educatie deontologica.

Studentul are nevoie si-i fie furnizat un sistem de valori sociale si mediatice : ce inseamna
democratia parlamentard si serviciul public? Care este responsabilitatea jurnalistilor fatd de
public ? Constiinta lor o dati trezitd, ei suporti mai bine criticile. In plus, isi dau seama ci
este mult mai usor sa se critice ei insisi, fard a avea sentimentul ca-si tradeaza bransa sau
patronul.

Colocviul, atelierul etc.

Acestea vin in completarea cursurilor din facultate. Ele insotesc articolele publicate de presa
specializati si cartile care trateaza probleme deontologice. Organizate de institutii universitare
sau profesionale, aceste reuniuni au adesea un caracter foarte practic (studiu de caz, jocuri de
rol). Ele accentueazd constientizarea de citre jurnalisti a responsabilitdtilor ce le revin si
furnizeaza ghiduri de comportament.

Aceasti listd de M*A*R*S nu este exhaustivd. Am putea adduga aici declaratiile persoa-
nelor avizate in domeniul mass-media sau organele de reglementare, cum ar fi CSA, cu
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conditia ca acestea si fie independente de cei aflati la putere. Toate mijloacele prezentate sunt
utile, insd nici unul nu este suficient in sine. Ele se completeazi reciproc. Ideal ar fi sd existe
toate, si coopereze si si se sustind unele pe altele, intr-o retea vastd si flexibila®.

Obstacole

Acestea fiind spuse, dacd lasam deoparte formarea si cercetarea, in singura tard in care s-au
aplicat aproape toate aceste M*A*R*S, si anume Statele Unite, un mare numar dintre ele nu
au supravietuit si majoritatea nu au fost multiplicate. Totusi, ele au fost multumitoare. S-au
lovit insd de prea multe rezistente.

Este vorba in primul rand de rezistente din partea utilizatorilor. Multi liberali cred doar
in puterea regulatoare a fortelor pietei. Multi progresisti nu vad in M*A*R*S decat obiecte
de folosintd practica ale ,relatiilor publice”. Cat priveste fascistii si marxistii, acestia tin
mass-media sub controlul total al statului.

In cadrul profesiunii, se pot identifica o multitudine de obstacole majore. Mai intai, apare
adesea temerea, mai ales in Statele Unite, ca statul sd nu se foloseasca de M*A*R*S pentru
a restrange libertatea de expresie: dintr-un consiliu de presd, de exemplu, el ar face un
tribunal special. Totusi, niciodatd, nicdieri nu s-a produs un astfel de atentat.

Fie ca sunt sau nu competenti si constiinciosi, multi profesionisti sunt prea putin dispusi
sd-si recunoasca greselile, mai ales atunci cand sunt semnalate de public care, in ochii lor, este
ignorant, stupid si partizan. Nu numai cd multi jurnalisti sunt aroganti, dar au si un ego labil.
Nu putini sunt oamenii de presd care criticd inversunat, dar suportd cu greu sa fie criticati.
Pentru a se proteja, indiferent de M*A*R*S, ei vor gési argumente pentru a-1 demola.

Totusi, cele doud obstacole mai dificile sunt foarte concrete si nu pot fi inldturate prin
educatie, negociere sau experientid. Aproape toate M*A*R*S cer timp si bani. Mediatorul,
de exemplu, trebuie s fie un jurnalist competent aflat la sfarsitul carierei, inevitabil foarte
bine platit. O finantare a statului fiind exclusa, doar patronii din presd au fondurile necesare.
Or, ei sunt reticenti : M*A*R*S nu le ameninta deloc veniturile, insd le ameninta indiscutabil
puterea, pentru ca dau publicului dreptul de a-si spune parerea si tind sd intdreascd autonomia
jurnalistilor si a realizatorilor.

De altfel, controlul calititii consuma timp, marfa care lipseste mereu in lumea mass-media.
In plus, el are nevoie de timp : pentru formare, in primul rand, dar si pentru obisnuirea pro-
fesionistilor si a publicului cu aceastd inovatie.

Societatea noastra suferd de o boald genetica ce ar putea sa-i fie fatald : mijloacele sale de
comunicare sunt deficiente. Ele sunt mai bune decéat au fost vreodatd, este adevarat, insd
raman in continuare mediocre. De ameliorarea lor depinde supravietuirea umanitatii, caci
insdsi aceastd supravietuire depinde de o participare populara la gestionarea lumii. Nu putem
avea o democratie fard cetdteni informati si nu pot exista oameni bine informati fara
mass-media de calitate.

M*A*R*S sunt instrumente adecvate folosirii impotriva comercializarii exagerate a
mass-media. intr-adevir, ele satisfac utilizatorii dandu-le dreptul de a-si spune pirerea si
oferindu-le acces la opinia publici. in felul acesta, M*A*R*S ar putea nu numai si creasci
prestigiul si influenta jurnalistilor, ci si, mai ales, sd furnizeze acestei profesii mari batalioane
de aliati.

6. Pentru a vedea ce s-a realizat in Europa, a se consulta numarul din toamna 1998 al revistei Média
Pouvoirs, consacrat acestui subiect.
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in anii 1990, a vorbi despre etica a devenit o0 moda in Franta, insd zece ani mai tarziu,
profesionistii continuau sd ascundad sau sd respingd orice initiativd susceptibild de a impune
respectarea deontologiei — acuzand-o, de obicei, cd reprezintd o amenintare la adresa liber-
tatii presei.

Campionii ,,controlului de calitate” estimeaza, dimpotriva, cd acest control ar putea fi
arma perfectad pentru a proteja libertatea presei impotriva tuturor inamicilor. Si cd proprietarii,
la randul lor, ar trebui si inteleagd (asa cum au facut industriasii japonezi incd de multd
vreme) cd este vorba despre o investitie remarcabila si despre o excelentd garantie impotriva
reglementdrilor.

Putem fi optimisti, céci exista forte care au amorsat deja o schimbare : evolutia tehno-
logiei, cu sigurantd, dar si evolutia publicului si a profesionistilor.
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PROFESIILE DIN DOMENIUL MASS-MEDIA

Christine Leteinturier

Daci meseria cea mai cunoscutd din domeniul mass-media este, incontestabil, aceea de
jurnalist, pentru cd este cea mai vizibild, nu trebuie neglijati ceilalti profesionisti, cu
competente si activitdti foarte diverse, care intervin de-a lungul procesului de realizare si
apoi de difuzare a produselor mediatice. In ultimele dou decenii ale secolului nostru, acest
proces de concepere si de producere a mass-media a cunoscut o serie de transformari datorate
introducerii informaticii in ansamblul procesului de productie, mai ales in intreprinderile de
presd. Acest fapt a condus la o tehnicizare sporitd a activitdtii ziaristului, care trebuie de
acum inainte sd stie sd foloseascd un ordinator si programele birotice standard (prelucrare de
text, tabelare si programe de punere in pagind). Din 1993/1995, difuzarea telematicii si a
tehnicilor multimedia in intreprinderile mediatice, mai ales prin intermediul retelei internet,
provoaca in acelasi timp o evolutie a practicilor jurnalistice si o transformare a ofertei de
informatie a mediilor de difuzare in masa.

Redactarea

Fie cd este redactor in presa scrisd, in audiovizual sau in domeniul telematicii, fie ci este
cameraman sau fotograf, ziaristul utilizeazd proceduri comune de-a lungul celor trei etape
care ii caracterizeazd demersul profesional : colectarea, selectia si prelucrarea informatiei.
Pe parcursul acestor etape, el intrd in relatie cu alti profesionisti din domeniul informatiei si
comunicarii.

Jurnalistul se informeaza : sursele informatiei jurnalistice

Agentiile de informatii

Agentia de informatii este definitd ca o intreprindere comerciald avand drept scop cautarea si
apoi distribuirea de informatii, oricare ar fi forma acestora (texte, reportaje, fotografii, benzi
sonore, filme video sau dosare de presd si toate celelalte elemente ce presupun o redactare),
fie unor intreprinderi insdrcinate cu difuzarea lor, fie unor organisme particulare. Agentiile
de informatii au deci ca obiectiv si misiune cdutarea, colectarea si redactarea stirilor, pe care
le centralizeaza pentru a le oferi si transmite — in modul cel mai rapid posibil si in schimbul
unei plati - intreprinderilor abonate. Calitatea asteptatd de la serviciile unei agentii de
informatii, si in special de la acelea ale unei agentii de presa (in legiturd cu transmiterea de
texte) sunt rapiditatea, exactitatea si obiectivitatea. Mass-media cliente le utilizeazd dupd
dorintd pentru publicatiile sau emisiunile lor.
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Agentiile mondiale de informatii — de exemplu France Presse - dispun de o putere
considerabila in ansamblul sistemului mediatic deoarece constituie furnizorii dominanti. Ele
sunt angrosisti ai informatiei. Cea mai mare parte a marilor institutii de presa sunt abonate la
cel putin o agentie de presd pentru serviciile sale de text si fotografie si la agentii audiovizuale
(sunet, imagini fixe, imagini animate sonorizate) pentru mijloacele de informare audiovi-
zuale. Unele organe de presd reiau intocmai depesele sau sintezele furnizate de agentii.

in munca unei agentii se disting doud mari faze : productia si difuzarea. Productia cores-
punde celor doud etape de colectare si de prelucrare a informatiei in desk. Acesta este serviciul
central de redactare al agentiei care primeste totalitatea informatiilor de proveniente diferite,
le prelucreaza si le difuzeazi. Difuzarea este circulatia permanentd a informatiilor de la desk
spre abonati. Ea poate lua doud forme complementare : fluxul continuu (telex sau terminal
informatic) si furnizarea la cerere (banci de date, cumpdrare ocazionald dupd ,catalog”).

» Colectarea de informatii

La acest nivel, gdsim doud grupuri de surse : reteaua de corespondenti si celelalte surse.

Reteaua corespondentilor este formata din jurnalistii care urmaresc actualitatea din locurile
in care sunt instalati, supravegheaza evenimentele si le transmit in orice moment. Ei se depla-
seazd prin tara sau regiunea respectiva, dar sunt in acelasi timp abonati la agentia ei nationala,
citesc ziarele, urmaresc radioul si televiziunea. Aflati in interiorul acestei mase de informatii,
ei aleg evenimentele care li se par a fi cele mai interesante §i scriu pe baza lor o ,,stire”.

Celelalte surse desemneazd un ansamblu vast de intreprinderi, de administratii, de mijloace
de informare, de profesionisti sau de asociatii care produc informatie si sunt in pozitia de a
o adresa agentiilor. De exemplu, este prevazut un concert: organizatorul spectacolului va
adresa informatia, sub forma unui dosar de presa, agentiilor de informatii si unor mijloace de
informare. Agentiile vor difuza aceastd informatie care va putea astfel sd ajungd la toate
mijloacele de informare franceze ; la randul lor, acestea vor putea sd o transmitd propriului
public. De altfel, toate marile agentii sunt abonate unele la altele, fapt care le permite sa
verifice si sd modifice munca propriilor informatori, chiar s le semnaleze corespondentilor
dintr-un anumit loc un fapt si si le ceara sa il urmireascad pentru a obtine precizari. Este deci
exact situatia angrosistului redistribuitor. Informatia este, pe de o parte, cautatd si stransa,
dar pe de alta parte este si primita in mod direct...

» Prelucrarea (productia)

Informatia stransd este deci trimisd la desk. Desk-ul este inima unei agentii de presa, locul
prin care trec toate informatiile. Joacd, intr-un fel, rolul unei ,,palnii” : primeste totul si este
singurul care redifuzeaza. Munca ziaristilor din desk constd atit in verificarea informatiei,
cit si in rescrierea ei astfel incat si devind lizibild si conforma cu canoanele redactarii stirilor
de agentie.

Redactarea stirilor de agentie raspunde, intr-adevar, unor reguli codificate care permit
astfel o lecturd rapida si o utilizare eficientd a lor de cétre clienti. Stirea, ca orice text de
informare, trebuie sa fie clara si simpla, concisd si precisd. Evenimentul relatat este descris
prin intermediul raspunsului la cinci intrebéri: Cine? Ce? Cand? Unde? De ce si cum?
Aceastd reguld, numitd si regula lui Quintilian, mare retor roman (30-100 1.Hr.), mai este
cunoscutd sub forma sa anglo-saxond: 5 W (Who,; What,; When, Where,; Why). Aceste
elemente de informare trebuie sa figureze in primele doua paragrafe ale textului stirii, numite
in ,jargonul” agentiilor de presid lead si sublead. Informatiile sunt apoi prezentate in ordinea
descrescdtoare a importantei lor (plan numit in ,,piramida rasturnatd”). Jurnalistii cauti si fie
cat mai neutri.

Jurnalismul de agentie este deci un tip special de jurnalism: cere o mare precizie, un
important simt al sintezei si competente lingvistice deosebite. Majoritatea ziaristilor din
agentiile de presa stipanesc cel putin doud limbi strdine, uneori chiar trei. Engleza este,
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bineinteles, obligatorie ; spaniola este deseori ceruta, la fel unele limbi straine putin studiate
in Franta, precum araba, rusa, chineza sau japoneza.

Pe de altd parte, in agentie, constrangerea temporala este foarte importantd. Clientul este
grabit, mai ales dacad este vorba despre o institutie de presd. Viteza este una dintre mizele
concurentei, ca si cautarea faptului important : urmarirea asa-numitului scoop, adicd a unei
informatii originale colectate inaintea celorlalti. Toatad infrastructura tehnica a agentiilor este
orientatd spre acest obiectiv al rapiditdtii: rapiditate de culegere a informatiei (de unde
importanta retelei de corespondenti), rapiditate a prelucrarii informatiei (de unde o codificare
riguroasd a informatiei in diferitele etape ale parcursului ei) si rapiditate de transmitere, de
unde o modernizare tehnologicd permanentd (telecomunicatii prin satelit, informatici etc.).
»Difuzarea
O dati efectuatd aceastd munca de control si de rescriere, stirea este difuzatd prin reteaua
agentiei pe adresa clientilor. Tindnd cont de marea diversitate a informatiilor prelucrate si a
clientilor vizati, agentia propune servicii diferentiate numite ,,fluxuri” : international, gene-
ral, sport, features etc. Fiecare abonat primeste stirile difuzate de serviciul la care s-a abonat —
adica articolele redactate in desk — si este liber sa le utilizeze dupd cum gaseste de cuviinta.
Liberul drept de folosire este inclus in pretul abonamentului. Dacd este vorba despre o
institutie de presd, ea este chiar autorizatd sa reproduca stirea ca atare, cu singura conditie de
a a cita numele agentiei emititoare. Dacad foloseste stirea in scopul redactdrii unui articol
pentru ziarul sdu sau o secventd informativa pentru un jurnal radio sau de televiziune, nu este
obligatd sa citeze sursa. Majoritatea intreprinderilor mediatice, si in special mass-media
nationale (presd scrisd si radioteleviziune) sunt cel mai adesea abonate la mai multe agentii
de presd, ceea ce le permite si aibi surse diverse de aprovizionare. Intreprinderile sau
aparatul administrativ abonate la agentiile generaliste folosesc informatia mai degrabad in
scopuri interne.

Toate informatiile colectate si prelucrate de agentie sunt pastrate si stocate in banci de
date care contin text si imagini. Acestea sunt administrate de programe informatice de
arhivare care permit prelucrarea informatiilor la inregistrare si la cdutarea retrospectiva.
Aceste memorii sunt disponibile pe bazd de abonament si constituie un alt mod de acces —
oferit la cerere - la informatiile agentiilor. Constituirea de banci de date (texte sau imagini)
permite pastrarea patrimoniului intreprinderii si mentinerea lui la dispozitia doritorilor chiar
mult timp dupd petrecerea evenimentului. Arhivele agentiilor devin astfel surse importante
de documentare care sunt exploatate pe scard largd, ca atare, de cdtre mass-media. Aceste
binci de date sunt accesibile prin retelele telematice' (minitel si internet) sau pe CD-ROM,
permanent actualizate.

Agentiile sunt principalii furnizori de informatie ai mass-media. Orice eveniment despre
care agentiile decid sd nu vorbeascd are putine sanse sd atingd o oarecare notorietate.
Agentiile sunt de fapt un prim nivel de filtrare a informatiilor, de selectie a evenimentelor.
Ele joacd, de asemenea, un rol foarte important in mondializarea fluxurilor de informatie,
tindnd cont de necesitatea ca ele sa colecteze informatia din intreaga lume si, eventual, sd o
redifuzeze unor clienti raspanditi pe toatd suprafata globului.

Agentiile sunt de fapt organizate ca niste intreprinderi in retea care recurg la toate
resursele tehnice ale telecomunicatiilor si ale prelucrarii informatice a textelor si a imaginilor.
Redactiile si desk-ul sunt echipate cu sisteme redactionale informatice, legate intre ele prin
retele diversificate de telecomunicatii (cabluri, unde hertziene, sateliti) care trimit informatiile
dinspre corespondenti spre desk, dar si dinspre desk spre clienti. Telexul, sistem tehnic de
transmitere de text la distantd derivat din telegraf, este practic abandonat astizi in favoarea

1. Pentru AFP: servicii minitel : 3617 AFP, 3623 AFPDOC ; site internet : http : //www. afp.com.
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transmisiei digitale prin retea. Abonatul primeste informatiile pe terminalul informatic propriu
si are posibilitatea fie de a le consulta in totalitate, fie de a nu le consulta decat pe cele care
il intereseaza, gratie unor proceduri specifice de triere si de cdutare.

Sursele institutionale

Aceste surse institutionale sunt producitori de informatie, pusa la dispozitie in doud moduri.
Intreprinderi, administratii si organizatii de orice naturi produc informatii despre activitatea
lor special pentru jurnalisti. Alaturi de acestea, existd un intreg ansamblu de organizatii care
sunt de fapt resurse documentare, servicii sau intreprinderi ce trateaza informatia deja
publicatd pentru a o pistra si a o pune la dispozitia oricarui utilizator.

> intreprinderi, administratii si organizatii

Este vorba aici despre ansamblul de actori ai vietii economice, politice, sociale si culturale :
intreprinderi, administratie, guvern, sindicate, asociatii la toate nivelurile — in primul rand
national, dar si international. Aceste institutii si organizatii sunt, in calitatea lor de prota-
gonisti ai vietii nationale si internationale, producdtori de informatie. Putem cita aici
comunicate ale Consiliului de Ministri sau diferitele editii ale Monitorului Oficial (legi si
decrete, dar si rapoarte ale Adunirii Nationale), care sunt produse informative ale guvernului.
Conferintele de presd, publicatiile statistice si alte elemente de informare despre activitatea
unei intreprinderi, despre proiectele sale, situatia sa economicd, financiara sau sociald sunt
produse cu valoare de informatie, chiar evenimente.

Astfel, la originea informatiei, a evenimentului, aldturi de agentiile de presd, se gisesc
profesionisti ai informdrii si comunicarii, intermediari intre anumite evenimente §i presa.
Acesti profesionisti sunt atasatii de presa, specialistii in relatii publice si consilierii in
comunicare, numiti de obicei profesionisti ai comunicarii. Ei administreazd informatia pe
care intreprinderile si organizatiile doresc sa o facd publicd prin mijlocirea presei. Acesti
intermediari dispun de o putere care nu este de neglijat in calitatea lor de releu de informatii
intre organizatia pentru care lucreaza si jurnalisti. Aceastd putere este cu atat mai mare cu cat
intreprinderea respectiva este si un difuzor de publicitate, cumparand spatii in presd pentru
a insera reclame.

» Serviciile de documentare si bancile de date

Pentru a-si duce munca la bun sfarsit, atat in stadiul colectarii, cat si in acela al redactirii sau
al verificarii informatiei, jurnalistul foloseste resursele documentare ale unui intreg ansamblu
de institutii, incepand cu serviciul de documentare al intreprinderii sale. Obiectivul serviciilor
de documentare este constituirea unor colectii de documente si informatii, actualizate in mod
constant. Produsele sunt diverse. Alaturi de colectiile de lucrari si periodice sau de informatii
pe orice alt suport (discuri, casete, fotografii), se gasesc produse concepute ca niste dosare
documentare, realizate in general pornind de la presa scrisid si mai ales de la bancile de date
de orice natura : referinte bibliografice, date statistice, text integral al unor fonduri documen-
tare variate, inclusiv al continutului presei.

Carnetul de adrese

Daci doreste o informatie diferitd de cea furnizatd de agentii, de serviciile de comunicare si
cele de documentare, jurnalistul este obligat sd consulte alte surse, si realizeze o anchetd
complementard interogand alte institutii, citind studii economice generale, consultand dosare
documentare despre sectorul studiat si intalnind alti interlocutori, alti informatori.

Este vorba despre legiturile personale pe care jurnalistul le realizeaza in diverse medii.
Ele constituie o retea de relatii, de surse complementare liber alese in functie de diferite
criterii : eficacitate in termeni de informatie (interlocutor competent), eficacitate in termeni
de pozitionare (intermediar pertinent pentru a obtine o intrevedere sau o intilnire), criterii
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mai personale (legaturi de prietenie, studentie comunai etc.). Aceste persoane-surse contactate
in functie de rolul sau de statutul lor pot confirma sau infirma un fapt sau o informatie.
incrucisarea acestor surse diverse (agentii, institutii, persoane) este ceea ce conferd credibi-
litate informatiilor difuzate. Sarcina de a verifica informatia este o obligatie pentru jurnalistii
de agentie.

In realizarea carnetului siu de adrese, jurnalistul trebuie si trieze si si organizeze aceste
informatii in functie de trei criterii: utilitate, originalitate si eficacitate. Sunt rare sursele
care corespund in acelasi timp celor trei criterii, de unde si combinarea lor. Aceasta organizare
este fundamentald deoarece, contrar unei idei foarte raspandite, jurnalistul petrece mai mult
timp pe scaun decat pe drum : el foloseste la birou surse scrise, se foloseste mult de telefon,
de fax sau de posta electronica.

In fine, carnetul de adrese al jurnalistului este un element component al competentei si
experientei sale. El reprezintd o parte a capitalului sau profesional - fara indoiali - la fel de
important, iar uneori chiar mai important decat competenta sa strict redactionald si analitica.

Prezenta pe teren

Jurnalistul primeste enorm de multe informatii prin sistemul surselor de informatie si nu
trebuie neapdrat si facd el insusi multe cercetdri. De aceea, se vorbeste frecvent despre
jurnalismul institutional pentru a pune in evidentd aceastd importantd a surselor — agentii de
presd, dar si intreprinderi, administratii si organizatii de orice naturd - care produc atat
evenimente (premiera unui film, prezentarea unui nou vehicul), cat si informatiile despre
aceste evenimente.

Bineinteles, jurnalistul merge si pe teren, dar de obicei prezenta sa acolo nu este
intdmplatoare. De fapt, mai mult de 90% din evenimentele relatate de presd sunt evenimente
prevazute, despre care jurnalistii stiu datoritd agendelor realizate atit de agentiile de presa,
cat si de serviciile de documentare ale ziarelor. Prezenta lor pe teren este motivatd mai ales
de necesitatea de a strange informatii complementare de prima mané, de a-si putea indeplini
functia de martor, de observator. Aceasta le permite reporterilor si adune elemente de
ilustrare a evenimentului (fotografii, filme sau inregistrari audio). Foarte frecvent se afld pe
teren asa-numitii jurnalisti ,,de investigare” care, pentru anchetele lor, au nevoie sa vada
locurile, sd ii intilneascd pe actorii evenimentelor.

Jurnalistul alege : selectia informatiei

Ansamblul de informatii care sosesc fie de la agentii, fie de la toate celelalte surse de
informare sunt repartizate intre jurnalisti in functie de specialitatea lor tematica. Redactiile
institutiilor de presa sunt structurate in servicii mari ce corespund, in cotidienele de informare
generald si politicd, marilor rubrici sub care sunt organizate continuturile. Pornind de la
lectura stirilor de agentie, de la sistematizarea corespondentei sale (in care se gasesc, printre
altele, dosare sau comunicate de presd), de la citirea celorlalte ziare de informare generald
sau specializata franceze si strdine, de la urmirirea posturilor de radio si de televiziune si,
bineinteles, de la ceea ce deduce din prezenta sa la locul evenimentului, fiecare ziarist va
retine un anumite numair de fapte, de informatii.

Cum sd alegi ?

Nu orice fapt este demn de o relatare, dar trebuie stiut ca orice fapt nerelatat riscad sa nu i se
recunoasca existenta. Selectarea informatiilor este un proces complex, care implicd toti
jurnalistii unei redactii si care se face pe etape.

Fiecare jurnalist participd la selectie. Fiecare alege in cadrul serviciului sdu, la nivelul
sdu de specialitate, deoarece cunoaste domeniul si poate deci aprecia valoarea relativd a
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evenimentului (noutate, continuitate, redundantd, comparatie etc.). Apoi, fiecare sef de
serviciu judecd in raport cu activitatea generald a serviciului sdu, respectidnd ,,frontierele”
dintre servicii, orientarea ziarului si misura in care el insusi cunoaste domeniul. In fine,
hotdrarile definitive sunt luate in cadrul sedintei de redactie si de citre redactorii-sefi.

Organigrama simplificatid a unei redactii de presa

I Consiliul de administratie I

Servicii administrative
A 4 (contabilitate, resurse
I Directorul publicatiei } umane, servicii juridice)

4

Servicii comerciale (publicitate|

— + marketing, vanzari, )
Redactor(i)-sef(i) controlul vanzirilor

Documentatie, text, — - Secretariatul redactiei
fotografii Servicii redactionale Macheta
Servicii tehnice
Politici |« :II Economie (tipografie,
- expediere)
- = Conduceri de
International —”ml departamente
Societate -
(informatii [« Sport
generale)
A 4
Servicii telematice/multimedia A

(Teletel, internet)

Sd relatezi fapte semnificative, interesante... Cum sd rationalizezi aceste criterii de
apreciere care sunt de fapt total subiective ? Cititorul, ascultdtorul sau telespectatorul se simt
preocupati de ceea ce ii afecteazd, de ceea ce le este apropiat, indiferent din ce motiv.
Noutatea, faptele care ies din norma, originalitatea, caracterul dramatic sau insolit ii atrag la
fel de mult ca si notorietatea actorilor. Cercetatorii din domeniul comunicdrii au putut
delimita, pornind de la analiza de continut a presei, categorii de informatie care permit o mai
buna intelegere a alegerii jurnalistilor si care se bazeazi pe conceptul global de ,,proximitate”.

Este vorba mai intdi despre proximitatea geograficd, care corespunde circumscrierii
acelui spatiu geografic reprezentat de zona de difuzare a produsului mediatic. Este de fapt un
criteriu teritorial : de la spatiul cel mai intins si mai indepartat la spatiul cel mai restrans si
mai apropiat. Expresia ,,mort pe kilometru” este o ilustrare a acestei notiuni de proximitate
geograficd : cu cét evenimenul s-a desfasurat mai aproape, cu atit trebuie sd implice mai
putine persoane sau, cu cat evenimentul se petrece mai departe, cu att trebuie sd implice mai
multe persoane pentru a avea o ,sansa” sa fie relatat in presd. 1 000 de morti la 10 000 de
kilometri sunt mai putin importanti decat 100 de morti la 1 000 de kilometri si incd mai putin
importanti decat un mort la un kilometru.

Conceptul de proximitate psihoafectiva priveste ceea ce este de ordin emotional, viata,
moartea, dragostea, banii. Proximitatea temporald corespunde insesi notiunii de stire, insem-
nand raportul cu momentul, cu noutatea. Proximitatea socioprofesionald si socioculturald
priveste conditia sociald, profesia, cultura, mediul social al cititorului, ascultitorului,
telespectatorului. Proximitatea politicoideologica trimite la angajamentele politice ale indi-
vizilor aflati in vizorul presei politice.

Nu trebuie neglijata, in fine, viata cotidiand cu nevoile sale diverse, adesea foarte practice
si concrete, de care se ocupa informatia de serviciu public.
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In perceperea evenimentelor si a interesului pe care il vor suscita existi, bineinteles, o
parte de intuitie, de irational : ea este legatd de experienta personald a jurnalistului. Trebuie
insd luatd in considerare si identitatea publicatiei, si imaginea pe care fiecare mijloc de
informare si-o face despre publicul sdu. Regésim aici legatura public-continut care permite
fiecarei institutii de presa sa isi defineasca linia redactionald cunoscandu-si publicul. Fiecare
institutie isi are propria grild de lectura a actualititii si felul sdu de a o prezenta cititorilor,
ascultitorilor sau telespectatorilor.

Jurnalistii din fiecare serviciu al redactiei se reunesc cu totii in jurul sefului de serviciu
si hotdrasc in colectiv ce trebuie retinut. Munca de cautare a informatiei complementare, de
redactare (reportaj, interviu) poate incepe. In aceasti fazi de pregitire se primesc stirile
de agentie, se utilizeazd documentatia complementara cdutatd in exterior sau primitd direct
si/sau extrasda din resursele documentare ale ziarului, ale serviciului sau ale jurnalistului.
Fiecare serviciu isi compune astfel meniul, adicd faptele pe care le va trata si modul in care
le va prezenta. Sefii de serviciu sunt aceia care vor merge sia propund si sd apere aceste
»meniuri” la conferinta de redactie. Fiecare serviciu a pregatit deci conferinta si, in
majoritatea cazurilor, a inceput chiar pregitirea articolelor cu girul sefului de serviciu si
tinand cont de macheta si de spatiul afectat in general rubricilor.

Repartizarea jurnalistilor din redactia ziarului Le Monde (1994)

Conducere - Redactori-sefi - Reportaje si anchete 27
Serviciu ,,international” 17
Corespondenti permanenti in strdindtate 21
Serviciul ,,Politica” 16
Serviciul ,,Economie” 25
Serviciul ,,Societate” 26
Serviciul ,,Culturd - mass-media — comunicare” 34
Corespondenti in provincie 6
Ansamblul titlurilor care nu apar cotidian 24
Secretariat de redactie, infografie, iconografie 36

Sedinta de redactie

Animata de responsabilul de redactie (director de redactie, redactor-sef), ea este un loc de
dezbatere, de pregitire in comun, de arbitraj si de luare de decizii. Ii reuneste pe sefii de
servicii (servicii redactionale, dar si secretariat de redactie si serviciu de documentare) care
transmit i argumenteaza propunerile redactorilor lor.

in functie de actualitate, sedinta de redactie hotiriste selectia si ierarhizarea informatiilor.
Ea are drept obiectiv sid decidd despre ce va vorbi ziarul si modul in care subiectele vor fi
distribuite in ziar, cu alte cuvinte ordonarea stirilor in functie de importantd — ordonare care
influenteaza tipul de articol ce va fi scris. Aceastd ierarhie a informatiilor se manifestd in
doud moduri: dimensiunea articolului si locul ocupat in ziar (in special semnalarea lui sau
nu pe prima pagind ori in deschiderea jurnalelor audiovizuale). O ierarhie si mai rafinatd este
datd de asezarea in pagind si de mdrimea tirajului. Reamintim ci in sedinta de redactie se
hotdradste modul de distribuire a marilor mase de text si a articolelor principale, apoi fiecare
serviciu isi decide ierarhia complementard, dar secretarul de redactie este acela care di
articolului forma finala.

Discutiile despre evenimentele care vor fi retinute si despre modul in care vor fi tratate tin
cont de spatiile disponibile si de repartizarea lor intre servicii. De aceea, secretarul de
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redactie schiteaza o primad machetd care nu cuprinde decét spatiile deja retinute (mare si mica
publicitate, rubrici de utilitare), facand astfel vizibil spatiul care rimane disponibil. Jurnalistul
lucreazd de fapt intr-un context de penurie de spatiu redactional, atit in presa scrisd, cat si
in cea audiovizuald, desi suprafata de hartie oferitd este mai mult mai mare decat spatiul de
emisie. In redactia institutiilor din audiovizual va trebui si se decidi modul in care vor fi
alternate textele citite de prezentator si alte materiale : reportaje, interviuri (in direct din
platou sau inregistrate), interventii ale corespondentilor etc. Toate aceste conduc prin urmare
la alcatuirea ,,meniului” (in presa scrisd) — sau a desfasuratorului (in radio si televiziune) —
care le va servi drept ghid att redactorilor, cat si celor care fac macheta si secretarilor de
redactie pentru organizarea finald a articolelor.

Tot in sedinta de redactie se decide programarea numarului respectiv (orele limita la care
se predau articolele in functie de ora prevazutd pentru inchiderea editiei). Constrangerea
legatd de timpul de productie este foarte puternicd in presa scrisd; audiovizualul o resimte
mai putin deoarece este mai axat pe spontaneitate.

In cadrul sedintei se face apoi un examen critic al editiei precedente prin comparatie cu
alte institutii de presd, dar si prin prisma analizei critice a fiecirui serviciu asupra numarului
in ansamblu. Jurnalistii fac si previziuni pentru editiile urméitoare, pe baza agendelor de
evenimente previzibile. Aceastd previziune permite adaptarea pe termen mai lung sau mai
scurt a strategiilor redactionale : se hotdraste realizarea unor anchete sau reportaje, modul in
care se va asigura informarea cu privire la un anumit eveniment etc..

Intors in departamentul siu, seful de serviciu prezinti hotirarile luate si joaci rolul de
mediator intre redactori, aplicand criteriile de selectie si ierarhizare, cu o marja mai mica sau
mai mare de interpretare, in functie de publicatie si de constrangerile actualitatii. Aceasta se
traduce in mod concret prin confirmari sau cereri de modificare a anumitor puncte (alegere
a evenimentelor, dar si a marimii articolelor) si noi operatii care trebuie lansate : interviuri,
reportaje, aprofundare a informatiilor, schimbarea unghiului de abordare etc.

Observam deci cd autonomia redactorului este relativ scdzutd : el are capacitatea de a face
propuneri pornind de la propriile criterii de selectie (legate de competenta si de notorietatea
sa), dar nu este sigur cd va influenta decizia finald. Dispune insd de o autonomie de orga-
nizare destul de mare (strAngere de informatii, control, redactare) in limita respectarii celor
mai importante doua constrangeri: timpul si spatiul. Trebuie insistat asupra constrangerilor
ce apasi asupra activitdtii jurnalistice. Constrangerea majora este aceea a fluxului permanent
al actualitatii. Realizarea din punct de vedere material a ziarelor implicd insd si o constrangere
temporald, mai ales in presa scrisd, tinand cont de complexitatea procedurilor pe care le
necesitd imprimarea unui ziar. Nici o hotdrare redactionala nu poate fi luatd fara sa se tind
seama de machetd, adicd de suportul material si de constrangerile tehnice. Ora limitd de
predare a articolului (inchiderea editiei) trebuie respectatd. Calitatea unui jurnalist, in afara
de calitatile sale de investigator si redactor, consta si in respectarea constrangerilor de timp
si de spatiu: el trebuie sd predea la timp un text care sa corespundd dimensiunii autorizate.

Jurnalistul scrie, verificd, aprofundeaza...

Dupa sedinta de redactie, care de cele mai multe ori confirma alegerile facute de diversele
servicii, munca de redactare continui. Jurnalistul scrie, dar cautd in continuare elemente de
informatie si, mai ales, face o munci de verificare si de aprofundare, valorificind elemente
originale de informatie sau tratdnd problema sub un unghi mai personal, mergind chiar la
fata locului sau obtinidnd o intrevedere in exclusivitate. Prin verificarea informatiilor se
urmareste sa se confere credibilitate informatiei, si, prin extensie, institutiei de presd. Pentru
arealiza aceastd muncd, jurnalistul este echipat cu un dispozitiv tehnic : sistemul redactional.
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Caracteristicile informatiei jurnalistice

Ansamblul raspunsurilor la cele cinci intrebari ale ,,regulii lui Quintilian” : cine ? ce ? unde ?
cand ? de ce ? constituie elementele fundamentale necesare pentru intelegerea unui enung
informativ, indiferent de evenimentul la care se raporteaza si de natura informatiei transmise.

Aceste particularitdti reclama calititile asteptate de la orice text jurnalistic : precizia,
claritatea, concizia, veridicitatea (care impune verificarea) si inteligibilitatea. Aceste calitdti
sunt cerute pentru enuntarea oricarui tip de mesaj-suport al unei comunicari care face apel la
intelegerea altcuiva.

Genurile jurnalistice

Articolele scrise sunt de genuri diferite, ceea ce le permite cititorilor sa beneficieze de o mare
varietate de enunturi iar jurnalistului sd aleagd forma narativa cea mai potrivitd evenimentului
despre care trebuie si scrie. Aceste tipuri de articole pot fi grupate in cinci categorii®.
» Informatia bruta
Articole pur informative, relativ scurte, care au drept obiectiv o informare rapidd despre
eveniment si se multumesc si raspundi la cele cinci intrebdri. Sunt folosite pentru evenimente
de mai micd importantd. Au o structurd apropiatd de stirea de agentie. Acestea sunt: stirea
scurtd, nota in caseta, articolele de montaj si relatarea.
> Expunerile
Integram aici ansamblul articolelor redactate intr-un stil mai mult sau mai putin personalizat
care ,povestesc” evenimentele, de la faptul divers de cea mai micd importanti pand la
catastrofa naturald de interes international. Forma de expunere cel mai des adoptatd de
ziaristi este reportajul, dar tot de aceastd categorie tin si portretul sau ecourile.
» Cercetarile
Informatia bruti si relatarea evenimentului sunt completate aici cu un intreg corpus de date
care explica detaliile acestuia : date istorice, precizari despre persoanele implicate, amintirea
unor fapte identice sau cu aceleasi implicatii, reflectie prospectivi etc. in aceastd perspectivi,
unele cercetdri sunt ,,decalate” in raport cu actualitatea iar ceea ce le transformé in eveniment
este faptul cd dezvaluie informatiile respective. Arhetipul articolului de cercetare este ancheta,
cea care corespunde cel mai bine, in Franta, definitiei articolului de investigatie. Este inclusa
aici si o categorie mai vaga, analiza.
» Comentariul
Este vorba despre articole care, desi se supun unor imperative de informare (cu exceptia
tabletelor polemice, poate), reflectd unele opinii mai personale (ale ziarului sau ale unui
ziarist), comenteaza actualitatea, oferd piste de interpretare, difuzeaza un mod de gandire ce
vizeazd sa suscite o reactie (de adeziune sau de respingere) din partea cititorului, oferindu-i
in acelasi timp materie prima pentru propria sa reflectie. Ele sunt editorialul, cronica, tableta
si, bineinteles, critica (literard, cinematografica, teatrala, muzicala).
» Declaratia exterioara
Reprezinta ansamblul de texte fie produse de redactie, fie, cel mai adesea, realizate in
exteriorul ziarului si care permit si se facad auzite si alte voci decat cele ale jurnalistilor. Cel
mai cunoscut gen este interviul, deoarece permite, prin intermediul unei convorbiri, si i se
dea cuvantul unei persoane in legdtura cu un subiect oarecare.

Mai pot fi citate aici posta redactiei, opiniile liber exprimate, revistele de presa si
comunicatele.

2. Y. Agnes, J.-M. Croissandeau, Lire le journal, Paris, Lobbies, 1979.
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Stire scurtd : articol foarte scurt, fara titlu, ale carui prime cuvinte sunt adeseori scrise cu
aldine pentru a servi ca repere semnificative. Raspunde celor cinci W intr-un singur
paragraf de 5 péand la 10 randuri.

Editorial : articol de comentariu pur, este pus in valoare prin felul in care este cules si
tiparit. Angajeaza publicatia, furnizand punctul de vedere al acesteia asupra unui eveni-
ment. Tine de competenta unui ziarist specializat (editorialistul), a directorului de redactie
sau a redactorului sef. Este scris pe un ton foarte personal.

Anchetd : ancheta demonstreaza (in timp ce reportajul aratd) si se bazeaza pe o strategie
de cercetare, o investigatie aprofundata care presupun precizie si simt critic. Redactarea ei
necesitd un important simg al sintezei, bune calitati de analiza si o scriitura excelenta.
Notd in casetd : articol scurt, dar alcituit din mai multe paragrafe. Redactat intr-un stil
neutru, are titlu. In general este incadrat de un chenar (casetd).

Portret : articol care contureaza personalitatea cuiva ; poate fi ilustrat cu o fotografie sau
un desen.

Reportaj : Povestirea unui eveniment. Jurnalistul este martorul care relateaza ce a vazut si,
in acelasi timp, explicd faptele la care a asistat. Tonul expunerii, stilul reflectd subiec-
tivitatea jurnalistului.

de

Aceste diferite tipuri de productie jurnalisticd pot, de altfel, sd constituie specializari
profesionale in cadrul activitdtii jurnalistice : reporter special, editorialist sau critic. De
aceea vorbim despre meseriile jurnalismului, tocmai pentru a pune in valoare aceastad
diversitate a modalitatilor de a exercita o profesie care tine de insasi diversitatea mijloacelor

informare, dar si de variatiile practicilor in functie de categoriile de articole produse.

Reporter special : jurnalist cu o experienta vastd, de notorietate, care are o cunoastere
aprofundatd a tuturor formelor si tehnicilor jurnalismului si este capabil sa asigure relatarea
oricdrui eveniment. Ocazional, i se poate cere sd conducd si sd coordoneze o echipa de
reporteri.

Reporter-cameraman : jurnalist specializat in filmarea de imagini animate, capabil sa
stringa, sa aprecieze si sd exploateze elemente de informatie audiovizuala. El trebuie sa
combine capacitdtile tehnice ale operatorului cameraman cu calitdtile de initiativa si
analizd ale reporterului. Raspunde de calitatea tehnicd a imaginilor si, impreuna cu
redactorul reporter, de continutul informativ al imaginilor despre subiectul in cauza.

Redactor polivalent sau detasat : un jurnalist detasat la agentia locald a unui ziar regional.
Poate sa asigure nu numai activitati redactionale, ci si secretariat de redactie pentru pagina
care tine de zona sa geografici. De asemenea, coordoneaza productiile jurnalistice ale
corespondentilor locali.

Redactor-reporter : in audiovizual, crainic sau jurnalist care apare in fata camerei sau a
microfonului si care nu are altd responsabilitate decdt propria sa muncd; trebuie si
rosteasca la microfon sau in fata camerei un text al carui autor este sau sa conceapa si sd
realizeze reportaje si interviuri.

Fotoreporter : insdrcinat in principal cu reportaje fotografice, cu alte cuvinte cu ilustrarea
fotograficd a publicatiei; poate, in anumite cazuri, sa asigure el insusi legenda imaginilor.

Secretar general de redactie: asigurd coordonarea si legatura dintre diversele servicii
redactionale, in functie de sarcinile date de redactorul-sef si/sau de directorul de redactie.
Raspunde de productia si controlul realizarii ziarului impreuna cu secretariatul de redactie.
il poate inlocui temporar pe redactorul-sef.
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Particularitdtile jurnalismului audiovizual

Daci, in general, redactorii din audiovizual lucreaza dupd modelul descris mai sus, existd
totusi particularitdti caracteristice acestui sector asupra cdrora este util sa insistaim. Aspectul
tehnic este mai important in audiovizual decat in presa scrisi. in audiovizual, pentru a realiza
secventele sonore si pe cele filmate, jurnalistul recurge la instrumente tehnice de inregistrare
si de montaj. Cand merge pe teren, fie ca este reporter la radio sau cameraman, manipuleaza
el insusi sistemele de inregistrare.

Constrangerea temporald este, fard indoiald, mult mai mare, deoarece, dacd spatiul este
restrans in cadrul ziarelor, in audiovizual el este si mai restrans. Selectia va fi deci si mai
drastica, numarul de subiecte abordate fiind cu mult inferior celui dintr-un cotidian (aproxi-
mativ 15 subiecte fatd de 150-200 de articole intr-un cotidian), iar timpul acordat difuzirii
lor, foarte scurt (intre unu si cinci minute).

Trebuie de asemenea remarcat rolul si locul prezentatorului jurnalului. Acesta este adesea
un jurnalist cu o pozitie ierarhicd inaltd (redactor-sef sau redactor-sef adjunct). El se implica
in alegerea subiectelor, in stabilirea ordinii de abordare a acestora, lucreaza si la redactarea
textelor propriu-zise, pentru ci el este cel care le citeste in direct.

Profesiile care pun in valoare informatia

Punerea in pagind si culegerea in presa

Ziaristul-redactor isi introduce textul pe terminalul sau pe calculatorul siu personal folosind
un program de editare de text. Acest program contorizeaza numarul de semne (sau caractere :
litere, cifre si spatii) la care jurnalistul are dreptul. Textul este apoi trimis, prin reteaua
internd, la serviciul de paginare si apoi la fotoculegere. El intra astfel in zona de competenta
a secretariatului de redactie, de fapt machetare - secretariat de redactie. Secretarii de redactie
si machetatorii conlucreaza si folosesc instrumente comune: programele DTP (Desktop
Publishing) si cele grafice. Sunt doud meserii apropiate, dar introducerea machetatorilor este
relativ recentd in intreprinderile de presd, mai ales in presd cotidiand. De la o intreprindere
la alta, rolurile se pot confunda (secretarul de redactie poate sa fie de fapt si machetator sau
invers). Ei sunt considerati jurnalisti, la fel ca si redactorii.

Secretar de redactie si machetator

Secretarul de redactie este pivotul organizirii, administrarii informatiilor si punerii lor in
pagind. Rolul lui este fundamental in presa cotidiana. Este vorba despre un jurnalist si nu
despre un tehnician tipografic sau un profesionist in arte grafice. Are acelasi profil profesional
ca si colegii sdi de redactie si este tratat pe picior de egalitate cu ei.

Secretarul de redactie este responsabil de punerea in valoare a informatiei. In colaborare
cu machetatorul, el cautd cea mai bund esteticd posibild a paginii, combinatd cu gradul
maxim de lizibilitate. Se urmareste ghidarea cititorului in asa fel incat s parcurga - dacid nu
sd citeascd — un spatiu cit mai mare posibil din ziar. Se speculeaza caracterele tipografice
(literele) : forma (caracter), marime (corp de literd) si stil (aldin, cursiv). Dispunerea textelor
in pagind nu se face la intimplare: asezarea articolelor si a ilustratiilor, imbinarea lor,
trimiterile din pagina intdi in paginile interioare, fragmentarea articolelor pentru continuri
dintr-o pagind in alta, alegerea paginilor (pare — impare) si pozitia in pagind (partea inferioara
sau superioard, partea dreapti sau stangi). In acest context, secretarul de redactie participa
la alegerea fotografiilor si are dreptul de a face aprecieri asupra textelor ilustratiilor. In acest
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sens, lucreazd cu serviciul foto (fotografi si iconografi), hotiriste recadrarea imaginii si
asezarea ei in pagind.

Secretarul de redactie administreazd paginarea globald a fiecarui numar si repartizarea
ordonati a diferitelor elemente care compun o pagind : texte, titluri, ilustratii si publicitate.
Calibrarea (calcularea numarului de semne si deci a suprafetelor) spatiilor disponibile este
realizatd in functie de linia grafica a ziarului. Nu trebuie uitat cd ziarul nu poate cuprinde
decét o cantitate limitatd de caractere. De aceea, secretarul de redactie poate hotari sa taie
articole in caz de excedent de text si sd facd modificari de ultima ord in pagina intdi (mai rar)
sau pe ultima pagind pentru a insera o informatie importanta. El este insdrcinat cu aplicarea
deciziilor luate in sedinta de redactie in privinta asezdrii articolelor si a ierarhizarii lor,
respectdnd macheta. Este si redactor, deoarece adesea un secretar de redactie specializat
redacteaza titlurile articolelor.

Secretarul de redactie este responsabil si cu controlul de calitate. El trebuie sa reciteasca
si sd corecteze textele pentru a se asigura de calitatea lor ca formd si fond. Intervine, de
asemenea, in procesul tipografic : asigura legdtura intre redactare si tipar, trebuie sa contro-
leze buna calitate a tiparirii si sd determine respectarea orarelor.

Machetatorul este responsabilul ,,artistic” al paginii: respectdnd vizualul (linia grafica,
mai ales dispunerea coloanelor), el se ocupa de asamblarea elementelor care compun pagina —
in special texte si ilustratii, ca si formele care li se dau acestora. Trebuie ca aceastd asamblare
sd fie clara, astfel incat cititorul si inteleaga care sunt diferitele articole, sa distingd intre
publicitate si restul, sa facd usor legitura intre o ilustratie si textul care o insoteste. Si mai
trebuie si fie si atragdtoare.

Reamintim ca identitatea vizuald a unui ziar este importantd, ca acesta este recunoscut
de cititori datoritda unui aspect constant, aspect ce se bazeaza pe format, dispunerea spatiilor
(a coloanelor), linia grafica (familiile de caractere folosite cu diverse corpuri), prezenta sau
absenta ilustratiilor, adicd macheta. Tinand cont de importanta acestui aspect formal,
numeroase publicatii au facut apel la graficieni si la directori artistici pentru a modifica sau
pentru a determina o evolutie a machetelor lor.

Machetatorul joaci un rol major in presa-magazin ilustrati. in acest caz, lucreazi sub
conducerea unui director artistic care traseaza liniile mari ale fiecdrui numadr, intervine in
procesul de alegere a fotografiilor si in agezarea lor in pagini etc. Toate revistele ilustrate,
mai ales cele generaliste cu audientd importantd, fac apel la directori artistici. Efect al
confruntdrii cu televiziunea, de acum inainte imaginea este cea care stimuleazd vanzarea :
coperta (amintim cd hotdrarile asupra primei pagini sunt luate cel mai adesea in cadrul
sedintei de redactie), fotografiile din paginile interioare, variatiile policromie/alb-negru,
formatul.

DTP - Desktop Publishing

Machetatorii si secretarii de redactie lucreaza si ei pe un terminal informatic si folosesc
programe DTP (publicare asistatd de ordinator). ,,DTP cuprinde ansamblul aplicatiilor
informatice care au ca finalitate comunicarea scrisd: recunoastere optica a caracterelor,
prelucrare de text, creatie graficd si tipografici, retusare a imaginilor si punere in pagini.”?
pe plan tipografic, cat si pe cel al infografiei” si al prelucririi imaginilor.

Textul produs de ziarist este calibrat, adicd adus la un format predeterminat (numar de
semne) in cursul sedintei de redactie. El este apoi cules : alegerea caracterelor (garnituri de
litere si semne, corpuri) si eventuale imbogatiri (stil), dar si justificare (aliniere la stinga si

3. Agnes Batifoulier, La DTP. Pour bien choisir matériels et logiciels, Paris, CFPJ, 1991.
* vizualizarea graficd a informatiei pe ecranul unui calculator (n.t.).
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la dreapta, in functie de ldargimea coloanei). Trebuie, bineinteles, sd fie si corectat: aceste
programe sunt din ce in ce mai mult dotate nu numai cu optiuni de corectare a ortografiei,
dar si cu dictionare de sinonime si de nume proprii, imbogatite de fiecare redactie in functie
de nevoi; de asemenea, sunt dotate cu optiunea de corecturd gramaticali.

Textele capata apoi forma finala si sunt plasate in pagind (punerea in pagind) : dispunere
pe coloane si echilibrarea de preferinta intr-o forma geometricd. Operatiunile se fac direct pe
calculator : acum este posibil ca micro-calculatoarele si fie echipate cu un ecran de dimen-
siunea unei pagini intregi, de format mare, ceea ce permite lucrul pe un format real. Titlurile
trebuie sa fie redactate si apoi culese pe unul sau mai multe randuri, in functie de articole.

Fotografiile inserate trebuie sd aibd legende. Aceste fotografii pot fi introduse cu ajutorul
unor dispozitive de lectura optica (scanner). Dacd se procedeaza astfel, ele pot fi prelucrate
direct cu programul DTP : ingrosare a unui detaliu, marire, recadrare, deformare etc. - toate
manipuldrile sunt posibile.

O dati introducerea pe calculator terminata, stafeta este preluatd de atelierul de foto-
culegere iar apoi de tipografie. Si tot dupa aceste operatii de culegere si de paginare,
publicatia, sub forma ei electronicd, adica de fisier informatic, este recuperatd de alte
servicii, documentare si ziar on-line. Ea va servi pentru a alimenta banca de date-arhiva de
text integral si site-ul pe internet al publicatiei.

Acest ansamblu de sarcini (redactare, culegere si punere in pagind) este de acum integrat
intr-o organizare globald numitd sistem editorial, aparut o data cu informatizarea generala a
intreprinderilor de presda. O retea internd, inlocuitd astidzi de retele Intranet, leaga diferitele
posturi informatice (redactie, DTP, fotoculegere, calculatoare de stocare a arhivelor). Arti-
colul circuld astfel sub forma in intregime numerica pana la transferarea Iui pe placa offset
(forma de tipdrire instalatd pe rotative).

Montajul si realizarea in audiovizual

Informatia audiovizuald este, in mod firesc, scurtd, nonmemorabild si efemerd, deoarece nu
se bazeaza decét pe cuvant si imagine, nu pe text. Fiind difuzatd intr-un mod secvential, care
interzice personalizarea parcursului pentru ascultitor si telespectator, acesta din urma trebuie
si consume secventa in ordinea in care a fost difuzati. In audiovizual, punerea in valoare a
informatiei se bazeaza in mod esential pe montaj si pe realizare.

Montajul constd in prelucrarea secventelor inregistrate pe teren: selectarea celor mai
bune secvente, a ciror ordine este modificatd pentru a crea dinamica subiectului, inserarea
unor elemente exterioare, in primul rand a comentariului ziaristului. Trebuie de asemenea
supravegheate inlintuirea armonioasi a planurilor si ritmul creat de succesiunea lor. in radio,
montajul este facut de jurnalist, in timp ce in televiziune acesta este in sarcina unui tehnician
care urmeazd indicatiile date de jurnalist. Totusi, folosirea din ce in ce mai frecventd a
meselor de montaj digitale — calculatoare de procesare a sunetului si a imaginii — va permite
fara indoiala jurnalistului de televiziune sa isi lucreze el insusi reportajele. Montajul este deci
o operatiune de reducere si de reformulare a documentelor inregistrate pe teren de echipele
de reportaj. Elementele rezultate de la montaj sunt apoi inserate in structura jurnalului de
radio sau TV, iar elementele textuale sunt citite de prezentator.

Realizarea intervine in direct, chiar in momentul difuzirii jurnalului. Aceastd munci este
incredintatd unui realizator care actioneaza din regie. El are la dispozitie console conectate
cu studioul sau cu platoul de inregistrare si un sistem de comunicare cu tehnicienii si jurna-
listii care se gasesc acolo. in radio, el intervine mai ales asupra controlului calitétii sonore, ca
si asupra calitdtii si ritmului inldntuirii materialelor si se asigurd ci desfasuratorul este res-
pectat intocmai. Munca sa este mai complexd in televiziune. El se afld in relatie directd cu
cameramanii din platou si le indici imaginile ce trebuie preluate (selectia planurilor). in
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plus, el trebuie sd aleagd instantaneu si pe toatda durata secventei informative imaginile care
vor fi transmise imediat spre telespectatori. Si in acest caz, obiectivul este imprimarea unui
anumit ritm, dar si a coerentei in succesiunea planurilor si a secventelor, asa incat spectacolul
sd fie agreabil pentru telespectatorul care, astfel, ramane atent.

Profesia de jurnalist si evolutia ei in Franta

Structura sociodemograficd a profesiei
In 1998, Franta numira 30 000 de jurnalisti profesionisti. Numdrul lor a cunoscut o progresie
constantd : 10 000 in 1965, 16 600 in 1980, 26 600 in 1990; 27 939 in 1993.

Repartizarea jurnalistilor francezi in 1997
(dupa CCIJP, Comisia pentru Cartea de Identitate a Jurnalistilor Profesionisti)

Total Barbati Femei
Titulari salariati 21 487 13771 7716
Titulari independenti 4 542 2611 4542
Ziaristi care cauta de lucru 1253 658 575
Directori 521 448 73
Stagiari salariati 1422 735 690
Stagiari independenti 778 376 402
Total 30 003 18 616 11 387
Proportie ziaristi independenti (%) 17,7
Proportie femei (%) 38
Proportie femei ziarist independent (%) 43,8

Dupa un studiu din 1990 al Institutului Francez de Presi*, doar 15% dintre acestia au
urmat o pregdtire practicid pentru jurnalism. Majoritatea au avut o ,pregitire la locul de
munca”, dar un nivel de studii ridicat : bacalaureat + minim 3 ani de facultate pentru media
jurnalistilor si bacalaureat + 4 sau 5 ani de facultate pentru cei mai tineri. Acestia din urma
sunt si mai numerosi (20%) si au trecut prin filierele profesionale de pregatire, fie in scoli
particulare, fie pe filiera universitard. Jurnalismul nu este o profesiune inchisi : un patron nu
este obligat sa recruteze exclusiv absolventi de studii superioare de jurnalism sau de infor-
mare-comunicare. Totusi, tindnd cont de conditiile actuale ale pietei, tendinta de a proceda
astfel se accentueaza.

Salariile jurnalistilor variaza dupa functiile pe care le ocupa si dupa responsabilititile pe
care le au, dar si dupa categoriile mass-media. Respectivele salarii reprezintd de fapt baze de
negociere la care trebuie addugate anumite criterii : vechime, renume, succesul publicatiei.

in audiovizual, salariile sunt putin diferite ; prezentatorul primeste o remuneratie echiva-
lenta, dacd nu superioard, cu cea a unui redactor-sef din presa scrisa. in 1997, salariile brute
anuale ale jurnalistilor de la France 2 erau urmitoarele: 252 500 F pentru un reporter
cameraman, 306 628 F pentru un redactor reporter special si 370 604 F pentru un sef
de serviciu.

4. Institut Francais de Presse, Les Journalistes francais en 1990. Radiographie d’une profession,
Paris, Documentation Francaise, decembrie 1991.
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Salariile lunare in presa
(dupa acordurile paritare din trimestrul III pe 1998)

Categorii de institutii de presa Redactor Redactor-sef Secretar de redactie
Cotidiene pariziene 13 295 29714 16 418
Cotidiene regionale 13 740 27 480 12 326
Agentii de presd 12 354 27 838 14 825
Saptamapale pariziene 9232 20 310 14 771
(categoria I)

Periodice (categoria I) 9 027 16 701 12 000

Sub aspectul locurilor de munci, situatia sectorului este precard : somajul face ravagii iar
proportia jurnalistilor independenti ne-salariati (care nu primesc salariu permanent din partea
unei redactii) creste in fiecare an: 7% in 1960, 9,6% in 1980, 15% in 1993, 17,7% in 1997.
Este vorba mai ales despre jurnalistii tineri, in asteptarea unui post stabil intr-o redactie.
Baza medie a salariului lor era in 1994 de aproximativ 335 de franci brut pe pagind in presa
cotidiand (1 500 de semne : 25 de randuri a cite 60 de semne), dar suma variaza intre 75 si
800 de franci. Presa scrisd absoarbe cam 75% din efective, audiovizualul 17 % iar agentiile
7,8%. Aceasta se explicd in mare masurd prin structura peisajului mediatic francez. Trebuie
precizat cd jurnalistii nu reprezintd decat o parte, adeseori redusd, din personalul intreprin-
derilor mediatice : in 1994, cotidianul Le Monde avea 230 de jurnalisti la 1 008 salariati iar
Radio-France 350 de jurnalisti la 3 038 de salariati.

Efectivele variazd in presa scrisa in functie de periodicitatea publicatiei, de orientarea si
de tirajul ei. Astfel, Ouest France (primul cotidian francez ca tiraj) numara 370 de jurnalisti,
L’Express 200 si Télérama - 60. In presa profesionald specializati, efectivele sunt destul de
restranse si se face mai frecvent apel la ziaristi independenti. Redactia publicatiei Stratégies
nu cuprinde decat 20 de jurnalisti salariati iar cea de la Moniteur du Bdtiment, aproximativ
30. In audiovizual, TFI are angajati 250 de jurnalisti permanenti iar France-Info, una dintre
statiile lui Radio-France, 50.

Repartizarea angajarii jurnalistilor pe sectoare (1990)

Agentii de presa 7,8%
Radio 7.5%
Televiziune 9.5%
Presi cotidiand nationald 8,8%
Presa cotidiand regionala 19,2%
Presd-magazin de informare generald 7,8%
Presd specializatd de mare audientd 22.2%
Presd specializatd tehnic si profesional 13,3%

(Sursa: Institut Francais de Presse)

Evolutiile in curs

Meseria de jurnalist trece astdzi prin transformari legate, pe de o parte, de evolutia tehnicilor
de productie din institutiile de presd si de largirea ofertei de produse mediatice, datoratd mai
ales dezvoltdrii retelei internet, iar pe de altd parte, de difuzarea digitald a programelor de
radio si televiziune, care conduce la o segmentare in crestere a pietei de posturi si programe.
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Jurnalistii lucreazd acum intr-un mediu digital : folosesc mijloace informatice care ii
ajutd la redactarea, culegerea si prelucrarea textelor si fotografiilor, a sunetelor si a imaginilor
video. Ei beneficiazd de organizarea retelelor interne de intreprindere (Intranet), care
faciliteaza si accelereazd comunicarea dintre jurnalisti si servicii, si de interconexiunea dintre
retele interne si cele externe care permit accesul la diversele surse de informatie. De acum
inainte, in toate institutiile de presd, productia este informatizata, deci digitalizatd. Aceastd
situatie a determinat intreprinderile s gandeascd noi utilizari ale muncii jurnalistilor. Prima
utilizare a fost organizarea unor sisteme informatice de stocare si de exploatare a arhivelor
care a condus la constituirea unor binci de date de informatie, mai ales in presa scrisd. Aceste
bénci de date propun accesul la textul integral al articolelor din toate numerele publicate.
Primele incercari dateazi din anii 1970. Raspandirea minitelului, incepand cu 1984, oferise
o deschidere spre marele public a acestor béanci de date. Astdzi, ele sunt disponibile si pe
CD-ROM.

Dar, incepand cu anul 1993, accesul publicului francez la reteaua internet a determinat
intreprinderile mediatice sa conceapd noi forme de a oferi informatia : site-uri multimedia si
multiservice care vin sd completeze oferta de pe suporturile clasice de difuzare care sunt
ziarele® si programele de radio si televiziune. Ofertele sunt variabile in functie de mijloacele
de informare. Partea cea mai importantd a ofertei este constituitd de informatia actualizata
frecvent si organizata in pagini, dar cu un sistem de acces deosebit : hipertextul. Este vorba
despre o arborescenta care permite ca elemente diverse sa fie legate intre ele si ca informatiile
sd nu mai fie parcurse urmind o ordine secventiald traditionald, ci in mod personalizat,
folosind legdturile preprogramate intre elementele de informatie propuse. Fiecare mijloc de
informare tinde sa iasd din izolarea sa pe aceste site-uri, pentru a deveni realmente multi-
media. Asa se face ca pe site-urile de presd gasim texte, fotografii, infografii, cateodati chiar
si secvente sonore sau imagini animate. La fel, pe site-urile posturilor de radio intilnim si
texte alaturi de muzica sau de secvente audio; acelasi lucru pentru site-urile televiziunilor.

Cateva site-uri internet ale unor institutii de presa

Le Monde http://www.lemonde.fr
Libération http://www.libération.com
Les Echos http://www.lesechos.fr

Quest-France http://www.France-ouest.com

La Voix du nord

http://www.lavoixdunord.fr

L’Express

http://www.lexpress.presse.fr

Vogue Paris

http://www.vogue.presse.fr

Journal officiel

http://www.1égifrance.gouv.fr

The Washington Post (Eu)

http://www.washingtonpost.com

The Wall Street Journal (Eu)

http://www.wsj.com

San Jose Mercury News (Eu)

http://www.sjmercury.com

CNN (Eu) http://www.cnn.com
TF1 http://www.tf1.fr
France-Télévision http://www.francetv.fr
Canal + http://www.cplus.fr

Radio France internationale

http://www.fri.fr

Site anuar

http://www.yahoo.fi/actualités_et_medias/journalisme

5. La sfarsitul anului 1998, existau pe reteaua internet 4 000 de ziare on-line.
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Se vorbeste — oarecum abuziv, fard indoiald - despre ,,cyberjurnalisti” pentru a-i desemna
pe jurnalistii care se ocupd cu prelucrarea si punerea in valoare a informatiei pe serviciile
multimedia on-line deschise de mijloacele de informare pe internet. Trebuie remarcatd, de
asemenea, existenta aga-numitelor ,,cybermedia”, adicd a unor suporturi de informare care
nu existd decat sub forma de servicii on-line pe reteaua internet.

Cateva adrese internet de ziare on-line

Cybersphere http : //www.quelms. fr/cybersphere.html
Netizen (EU) http : //www.netizen.com

Balade de I’actualité http : //www.netacces.com/actu/index.html
Good Morning News http : //www.yweb.com/morningnews

Tehnica digitald, mai ales a programelor de radio si de televiziune, face si creascid in mod
esential oferta difuzorilor. Cea care i intereseazi pe jurnalisti se leagd de inmultirea canalelor
de informatie, care, dupd modelul CNN, nu difuzeaza decat secvente de informatie, emisiuni-
-magazin si reportaje de actualitate. In timp ce unele dintre aceste canale sunt nationale (LCI,
BBC News), altele sunt regionale, ca Euronews, sau chiar mondiale precum CNN?®. Contextul
muncii jurnalistilor presupune o logicd de productie in flux continuu s§i, pentru canalele
regionale sau transnationale, o largire a perspectivei geografice si lingvistice care influenteaza
competentele cerute jurnalistilor.

Celelalte profesii din cadrul mass-media

Trebuie sa abordam acum meseriile legate de producerea materiald a mijloacelor de informare
si se impune sa facem distinctia intre presa scrisa si cea audiovizuald, deoarece competentele
tehnice si deci profesiile sunt, in aceste cazuri, foarte diferite.

Atat 1n presa scrisd, cat si in cea audiovizuald, echipele tehnice constituie efective mai
importante decat jurnalistii. in 1994, Le Monde avea 1008 salariati, dintre care 230 de
jurnalisti, 226 de functionari, 350 de muncitori si 202 cadre de conducere in sectoarele
administrative si tehnice. In audiovizual, personalul jurnalistic nu reprezenta in 1994 decat
14% din efective, personalul din productie 11% iar partea tehnicid 37%, celelalte posturi,
conducere, logisticd si muncitori, 9%, 5% si, respectiv, 1%’.

Procesul de fabricatie in presa scrisa

Fotoculegerea si gravarea ilustratiilor

Culegerea si punerea in pagind o datd terminate, articolul trebuie transpus pe foaia de hartie,
adica tiparit. Pagina culeasd cu ajutorul programelor DTP este ,fotografiati” - continutul
paginii este transferat de pe hard-disk-ul ordinatorului (sau de pe o dischetd) pe un film
transparent cu ajutorul unei masini de fotoculegere.

Fotografiile pot fi introduse cu ajutorul unor echipamente de lecturd optica (scanner) sau
reproduse printr-un procedeu fotografic : fotogravura. Este procedeul cel mai des folosit in

6. A se vedea Pierre Albert, C. Leteinturier, Les Médias dans le monde, enjeux internationaux et
diversités nationales, Paris, Ellipses, 1999.

7. Jean Agnel, ,, Audiovisuel : emploi, métiers, formation” in Dossiers de [’audiovisuel, 56, iulie-
-august 1994, p. 7.
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presa cotidiand pentru ilustratiile alb-negru. Este vorba despre un procedeu de transpunere a
originalelor pe clisee si de imprimare pe rastere in diferite nuante de gri. Aceste filme (clisee
offset) sunt apoi inserate in amplasamentele prevazute pe filmul-text iesit din masina de
fotoculegere pe o masd de montaj luminoasd. Mai existd si un alt procedeu de reproducere a
ilustratiilor : heliogravura.

Paginile astfel culese trebuie apoi tipdrite fie la locul producerii lor, fie expediind cliseele
la distantad pentru a fi tiparite in alt loc : in acest caz, avem transmiterea prin fax. O celula
fotoelectricd parcurge filmul si transforma elementele lui in semnale electrice. Aceste semnale
sunt transmise prin reteaua telefonica (sateliti sau cablu). La receptie, tipograful decodifica
si reconstituie filmul, dupi care poate tipari. in acest fel sunt imprimate in provincie multe
cotidiene nationale pentru a putea fi puse in vanzare la aceeasi ord in diferite puncte din
teritoriu. The International Herald Tribune dispune, de exemplu, de un centru de tiparire la
Zirich (in timp ce ziarul este cules la Paris).

Ansamblul operatiunilor precedente (culegerea textului, montajul paginilor realizat in
DTP si prelucrarea filmelor la fotoculegere) se numeste ,preimprimare”, intelegand prin
aceasta operatiunile anterioare tipririi.

Tipdrirea
Procedeul de tipdrire cel mai frecvent folosit azi, indiferent dacad publicatiile sunt alb-negru
sau color, il constituie tiparul offset.

Offsetul desemneaza un procedeu de tiparire indirectd care foloseste o placd offset si un
rulou intermediar intre placd si hartie, ,,asternutul”. Pornind de la filmul produs la fotocule-
gere, continand deci textele si imaginile, inclusiv anungurile publicitare, se realizeaza o placa
metalicd acoperitd de un produs fotosensibil ce devine forma tipograficd. Aceastd placd
este apoi acoperitd cu cerneald, cerneala imbrdcand formele de reprodus (texte, imagini).
Amprenta astfel obtinutd este transpusd pe un rulou de cauciuc care vine in contact direct cu
hartia de imprimat. Folosirea unui astfel de rulou intermediar permite o tiparire mai clara.
Placile si rulourile sunt instalate pe cilindrii de tipdrire ai rotativelor. Pentru tiparirea color
(fotografii, titluri) se foloseste un procedeu de reproducere in culori, cvadricromia, care
utilizeaza patru culori - cyan (albastru-verde), magenta (rosu-violaceu), galben si negru - pe
baza carora se pot reconstitui toate nuantele.

Rotativele sunt masini imense pe care se pot instala bobine de hartie de peste un metru
diametru, bobine ce permit tipdrirea in continuu. O rotativa offset permite sd se imprime opt
pagini o data si astfel sa se traga 200 000 de exemplare dintr-un ziar de 48 de pagini intr-o ora.
Evident, aceste masini sunt foarte costisitoare, dar numai ele permit o tiparire rapidd. Amin-
tim cd timpul reprezintd una dintre principalele constrangeri care apasd asupra mass-media,
mai ales asupra presei scrise, tindnd cont de incetineala operatiunilor care au loc de la eveni-
ment pand la vinzarea ziarului.

De-a lungul tuturor acestor operatiuni nu mai intervin jurnalistii, ci ,,lucratorii din dome-
niul cértii”, denumire globala sub care sunt reuniti in Franta toti lucritorii din domeniul tehnic.

Sef de fabricatie : alege prestatorii sau executantii carora le vor fi incredintate anumite
activitdti specifice, conceperea machetei, culegerea documentului, relatia cu tipografia.

Culegdtor : operator dactilograf insarcinat sd culeaga textele pe tastatura unui calculator.
Aceastid functie tinde sd dispara, deoarece din ce in ce mai multi jurnalisti isi culeg singuri
textele.

Supraveghetor : este numele generic dat muncitorilor si tehnicienilor insircinati cu
programarea, reglarea si controlul masinilor, rotativelor si liniilor de asamblare.
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La iesirea din rotativd, ziarele sunt adunate in fascicule, tdiate si apoi legate in pachete.
Existd deja, la iesirea din rotative, sisteme de ambalare si de etichetare ce permit pregitirea
automatd a pachetelor in functie de modalitdtile de distributie. Urmeaza etapa in care ziarele
sunt date in sarcina intreprinderilor de distributie (mesageriile si distribuitorii) pentru
trimiterea exemplarelor spre punctele de vanzare sau spre centrele de triere postale.

Productie si difuzare in audiovizual

Productia

Ansamblul dispozitivelor tehnice de productie este deja informatizat, iar instrumentele de
filmare, de montaj, precum si regia functioneazi astizi digital.

> Radioul

Pe 1ang3 birourile redactiei si diversele servicii (administratie, publicitate etc.), societatile de
radio dispun de echipamente tehnice necesare realizirii, inregistrarii si difuzarii programelor.

Este vorba mai intdi despre studioul de inregistrare, o camera izolatd de orice zgomot
exterior, in care se instaleazd diferitii participanti la o emisiune. Un perete de sticld ii
desparte de regie, altfel spus, de camera unde se afla pupitrul de mixaj si instrumentele de
control al inregistrarilor si difuzirii. Animatorul, instalat in studio, vorbeste in direct intre
doud piese muzicale (de pe CD-uri sau casete audio) si, la intervale regulate, difuzeaza
anunturile publicitare. El cedeazd apoi locul pe post jurnalistului pentru flash-ul informativ.
Acesta din urma di cuvantul unui corespondent contactat prin telefon in provincie sau in
strdindtate. Fiecare are la dispozitie un microfon si o casca prin care este in legatura cu regia,
permitandu-i sd urmireascd ce spun persoanele prezente in studio. Ansamblul este crono-
metrat cu grijd si trebuie sd se deruleze fara intrerupere, astfel incat sd nu creeze pauze pe
post. Buna inlantuire a operatiunilor, cand este vorba de transmisiile in direct, este urmarita
din regie de un tehnician care controleaza calitatea sunetului, evitdnd variatiile brutale de
intensitate sonora. Inginerul de sunet supravegheazi calitatea inlantuirii secventelor sonore si
a difuzdrii lor pe calea undelor.

Regia este conectatd prin cablu la centrul de emisie, care va asigura punerea in unda,
adica difuzarea pe reteaua hertziand, pe frecventa atribuitd statiei emititoare. in cazul
emisiunilor inregistrate, toate secventele sonore - reportaje, interviuri, publicitate, intermezzo
muzical - au fost inregistrate si apoi montate. Montajul constd in reunirea pe acelasi suport
de inregistrare a tuturor ,ingredientelor” care vor constitui elementul de program si in
asigurarea unui ansamblu coerent si armonios pe plan sonor. Acest montaj este realizat pe
mese de montaj si controlat in regie de inginerul de sunet.

» Televiziunea
In televiziune, procesul global este destul de apropiat de cel din radio, dar si mai complex,

In televiziune se vorbeste nu atat despre studio, ct despre platou. De fapt, este necesar
un spatiu destul de mare pentru camere, cel mai adesea in numir de trei, ca si pentru
cameramani, microfoane si operatorii de sunet, care trebuie si isi giseascd si ei un loc.
Dintre cele trei camere, cel putin una este mobild si va permite realizarea unor efecte
speciale. In platou se mai afld, in afari de participantii la emisiune, operatorii de lumini si
secretara de platou care asigurd continuitatea imaginilor ; in cazul unei emisiuni inregistrate,
ea participa la montaj impreund cu realizatorul si cu asistentul realizator.

Emisiunea incepe, camerele filmeazad, microfoanele sunt deschise, luminile, reglate, iar
ludrile de cuvant inregistrate simultan. In regie, ecranele de control permit realizatorului,
care are responsabilitatea artistica a emisiunii, precum si regizorului de cinema sa aleaga cele
mai bune imagini si sd ceard anumite incadrdri cameramanilor din platou, in timp ce inginerul
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de sunet controleaza calitatea sonord. Dacd este necesar, se introduc imagini preinregistrate
sau legaturi directe cu corespondenti din strdindtate, precum si texte in supraimpresiune.

Profesionistii imaginii si ai sunetului care intervin in ciclul productie-realizare in televi-
ziune au aproximativ aceeasi pregitire profesionald ca si colegii lor din cinematografie :
brevet de tehnician superior, diploma universitard in invatdmantul tehnologic sau altad pregitire
tehnicd pentru tehnicienii insdrcinati cu filmarea, inregistrarea sunetului sau controlul in
regie. Regizori, scenaristi, sefi operatori sunet — toti au la bazd fie o pregatire tehnicd in
audiovizual, evoluand apoi spre conceptia si responsabilitatea artistica, fie au urmat stagii de
pregitire de tipul Fondation Européenne des Métiers de 1I’'Image et du Son (Fundatia
Europeani a Meseriilor din domeniul Imaginii si Sunetului - FEMIS) sau Ecole Supérieure
de Réalisation Audiovisuelle (Scoala Superioard de Regie Audiovizuald - ESRA) ori cicluri
de cursuri axate pe audiovizual/cinema in universitati.

Actorii au urmat cursurile Conservatorului sau ale scolilor de artd dramatica. Animatorii,
mai ales cei ai emisiunilor de varietdti, provin fie din randul jurnalistilor (Michel Drucker
sau Philippe Bouvard), fie din domeniul spectacolului (Patrick Sébastien). Nu existd o
pregitire anume pentru aceastd activitate, care se bazeazd mai ales pe talentul si creativitatea
animatorului-vedetd si pe eficienta echipei ce realizeazd emisiunea.

Ca si intreprinderile care editeazd publicatii, societdtile de radio si de televiziune nu
lucreazi singure ansamblul produselor difuzate. In radio, partenerul cel mai important este
lumea muzicii: profesionisti ai discului, organizatori de concerte, artisti. in televiziune,
principalii parteneri sunt societitile de productie, care s-au inmultit odatd cu cresterea
difuzdrii si a cererii de programe. Posturile isi fac deci ,,cumparaturile” pe 1anga societati de
productie, care organizeaza in fiecare an un salon, MIP-TV, tot asa cum cinematograful isi
are Festivalul de la Cannes. Cu ocazia acestor saloane, se negociaza contracte de productie,
ceddri de drepturi de difuzare etc.

Ca urmare, activitatea posturilor de televiziune este axatd mai ales pe conceperea grilei de
programe : ce program, la ce ord si pentru ce duratd. Aceastd munci de concepere a ceea ce
se numeste grila de programe este plasatd sub responsabilitatea directorului de programe,
care colaboreaza cu o echipa de programatori. Repartizarea programelor in functie de orele
de audientd este foarte importantd, tinind cont de finantarea posturilor de radio si de
televiziune comerciale prin intermediul publicitatii.

Asistent sunet : pregateste materialul de inregistrare a sunetului si supravegheaza calitatea
inregistrarilor sub autoritatea inginerului de sunet ale carui instructiuni le executa.

Cameraman : asigura filmarea si miscarile de camera dupa instructiunile realizatorului.

Infograf: realizeaza (in prezent, pe calculator, cu ajutorul programelor adaptate) texte de
generice, ilustratii, grafice si alte desene folosite atat pentru genericele emisiunilor, cét si
pentru imaginea postului.

Inginer de imagine : supervizeaza pregitirea echipamentelor video pentru inregistrari,
reglarea camerelor, a receptoarelor din platou, din regie si a magnetoscoapelor; de
asemenea, se ocupa de intretinerea lor.

Inginer de sunet : asigura inregistrarea sunetului si supravegheaza buna calitate tehnica a
inregistrarilor in timpul filmarilor ; participd si la montaj, pentru a asigura si in acest caz
calitatea sonora.

Operator de montaj : asigura forma finala a unui subiect, pe un suport video sau de film,
prelucrand in acelasi timp imaginea si sunetul al cdror mixaj il poate asigura uneori.
Colaboreaza cu realizatorul.
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Operator lumini : asigurd orientarea surselor de lumina cu ocazia filmarilor, atat in studio,
cat si in exterior ; este responsabil cu intretinerea acestor echipamente.

Tehnician video : lucrand sub conducerea inginerului de imagine, participa la pregatirea,
reglarea si intretinerea materialelor video necesare inregistrarilor. Asigurd si pregatirea
trucajelor (caz in care se numeste operator de trucaj) sub conducerea inginerului de
imagine si a realizatorului.

O dati hotarata difuzarea, in direct sau inregistrat, ansamblul sunet/imagine este transmis
prin cablu de la locul productiei la centrul de emisie (de exemplu, de la studiourile France 2
din Avenue Montaigne la emitatorul din turnul Eiffel). Punerea in unda se face respectand
canalul repartizat postului respectiv. Transmiterea semnalelor emise astfel este asiguratd de
Télédiffusion de France.

Difuzarea : rolul TDF - Télédiffusion de France

La randul ei, difuzarea se produce simultan cu derularea secventei de informatie. Ea cade in
sarcina unei intregi infrastructuri tehnice care permite o bunid dirijare a imaginilor si a
sunetelor produse de posturile de radio si de televiziune catre ascultitori si telespectatori.
Infrastructurile tehnice sunt diverse, dar toate utilizeazd undele electromagnetice numite
unde hertziene. La iesirea din regia finald intervine modularea, adica prelucrarea undelor
hertziene care vor dirija semnalele sonore si video.

Societatea TDF a fost creatd in 1974. Atunci i s-a incredintat monopolul difuzirii
posturilor publice de radio si de televiziune pe tot teritoriul tirii. Ca urmare a legii din 30
septembrie 1986, TDF a devenit o societate anonima care isi oferd serviciile nu numai
posturilor publice, ci si celor comerciale. Din 1990, este o filiald a France-Télécom, societate
nationald de administrare a telecomunicatiilor.

TDF gestioneazi reteaua de emititoare - relee de retransmisie (retea hertziana terestrd) si
anumiti sateliti pe care 1i pune la dispozitia societdtilor de televiziune (denumite, in acest
caz, difuzori), bineinteles, contra cost. Nivelul tarifelor este in functie de gradul de acoperire
al retelei. Fatd de societidtile de radio si de televiziune, TDF are rolul mesageriilor in raport
cu intreprinderile de presd: asigurd transportul si difuzarea in orice punct din teritoriu a
semnalelor emise de clientii sii.

Ajungem aici in domeniul telecomunicatiilor si al utilizarii lor pentru transmiterea altor
semnale decat cele telefonice.

Gestiune, administrare si vanzare

In intreprinderile mediatice regisim serviciile care existi in orice categorie de intreprindere :
servicii de gestiune (administratie, finante, resurse umane), serviciu juridic, servicii comer-
ciale (publicitate, marketing, vanzare).

Activitdtile de gestionare a intreprinderilor mediatice prezintd particularitati legate de
produsul realizat. O competentd generald in domeniul gestiunii, insotitd de o bund cunoastere
a sectorului, permite o adaptare mai usoard la problemele specifice gestionarii institutiilor de
presd. Acest lucru este incd si mai valabil pentru serviciile juridice. De fapt, chiar dacd nu
toate intreprinderile de presa au servicii juridice importante, personalul angajat trebuie sa
posede o foarte bund cunoastere a dreptului comunicarii. Diversitatea problemelor juridice
ridicate de diferitele aspecte ale activitatii mediatice necesitd aceasta competenta, fie ca ea se
manifestd in rezolvarea unor probleme interne ale intreprinderii (contracte de lucru, contracte
de servicii), fie cd este utild pentru a reactiona in bune conditii la plangeri legate de
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continutul unui articol sau al altuia etc. Organismele profesionale din domeniul presei
(federatii si sindicate patronale), dar si organisme precum Consiliul Superior a Audio-
vizualului (CSA) sau Télédiffusion de France (TDF) pot recurge la specialisti din domeniul
dreptului comunicarii.

Activitatile comerciale si promotionale sunt incredintate unor profesionisti ai vanzarilor,
marketingului si publicitdtii. Dar aici, mai mult decat in cazul activitdtilor tinand de gestiune,
cunoasterea produsului mediatic, a organizarii economice a sectorului si mai ales a asteptarilor
si comportamentelor publicului se dovedeste din ce in ce mai necesard. Marketingul unui
produs cultural necesitd o adaptare a tehnicilor promotionale la particularititile produsului si
la dificultatea de a circumscrie cererea publicului.

Frecvent asociate cu serviciile de marketing, departamentele de studii ale intreprinderilor
mediatice asigurd urmarirea cu rigurozitate a audientei suportului mediatic si observa evolutia
pietei si a concurentei. Trebuie ca institutia sd ramand atentd la parerile si la criticile
publicului, sd urmareasca aparitia noilor produse, a noilor comportamente de consum, astfel
incat sd pastreze sau sd isi extinda partea de piata detinutd. Aceste servicii de studii din cadrul
mijloacelor de informare lucreazi si cu societdti specializate : institute de studii si sondaje
(SOFRES, IPSOS, IFOP), precum si organisme specializate in urmadrirea audientei mijloa-
celor de informare (CESP, Médiamétrie, Diffusion Controdle).

In fine, in Franta existd anumite servicii publice care lucreazi si ele pe aceste aspecte : de
exemplu, Institutul National al Audiovizualului, Centrul National de Studii in Telecomu-
nicatii, Serviciul Juridic si Tehnic al Informatiei. Este vorba, in principal, despre activititi de
inventariere si analiza a unor date statistice, precum si despre anchete sociologice, de analizad
comparatd a unor produse (organe de presd, programe de radio sau de televiziune).

Aceastd panorama a profesiilor aratd marea lor diversitate. Ea semnaleaza, de asemenea,
ca munca intr-o institutie de presd este una colectivd, de echipd si cd, in timp ce redactia
reprezintd punctul central al unei intreprinderi de presa sau al directiei de informatie dintr-un
post de radio ori de televiziune, ansamblul personalului tehnic joacd un rol la fel de important,
chiar dacd mai putin cunoscut, fiind mai putin vizibil pentru marele public. Permeabilitatea
dintre cele doud medii este destul de redusd, pentru un tehnician fiind foarte dificil sa treaca
in redactie. In schimb, jurnalistii si responsabilii cu comunicarea si cu relatiile publice
constituie medii destul de apropiate, avand afinitati si complicititi profesionale care faciliteaza
trecerea de la o profesie la cealalta.
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Culture and Society (Londra, Sage), Nordicom Review (Suedia), Television/Radio Age (SUA).






ABU :
AC:
AFP:
ANSA :
AP:
ARD:
ASBU :
AT & T:
BBC:
BR:
BRTN:
BSKyB:
BVP:
CB:
CCIR:

CD-ROM :

CESP:

CFJ/CFPJ :

CLT:
CNC:
CNN:
CPM:
CSA:
DBS:
DPA :
DTP:
EBU:
EFE:
ERT:
ESJ:
FCC:
FIE] :
FIJ:
GHz:
HBO:
IFP:
IDRA :
IIC:
IIP :
INA:

Sigle

Assian Pacific Broadcasting Union

Audientd cumulata

Agentia France-Press

Agentia de presad italiand

Associated Press (agentie EU)

Organism de radioteleviziune publicd german

Arab States Broadcasting Union

American Telegraph & Telephone

British Broadcasting Corporation

Canal public radio-TV din Bavaria

Radioteleviziunea belgiana in limba flamanda

Societate britanica de televiziune prin satelit

Bureau de Vérification de la Publicité

Citizens’ Band (emitdtor-receptor de radio pentru intercomunicatii)
Comitetul Consultativ International al Radiocomunicatiilor

CD audiovizual de mare capacitate (600 megabytes) care nu poate fi inregistrat
Centre d’Etudes des Supports de Publicité

Centre de Formation/et de Perfectionnement/des Journalistes
Companie de difuziune din Luxemburg

Centre National du Cinéma

Cable News’ Network

Costul unui spot publicitar pentru 1000 de persoane vizate (Cost per mile)
Conseil Supérieur de 1’Audiovisuel

Direct Broadcast Satellite - satelit de transmisie directd

Agentia nationald germand de presa

Desktop Publishing

European Broadcasting Union

Agentie de presd spaniold

Radioteleviziunea publicd din Grecia

Ecole Supérieure de Journalisme, Lille

Federal Communications Commission

Federatia Internationald a Editorilor de Jurnale (vezi WAN)
Federatia Internationald a Jurnalistilor (Bruxelles)

Gigahertz (un miliard de hertzi)

Home Box Office

Institut Francais de Presse et des sciences de 1’information
Asociatia editorilor si tipografilor interesati de evolutia mijloacelor tehnice
International Institute of Communication

Institutul International de Presd (in engleza, IPI)

Institut National de I’Audiovisuel
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INTELSAT: Consortiu cuprinzind peste 100 de tdri, insdrcinat cu administrarea unui sistem
international de sateliti

IREP: Institut de Recherches et d’Etudes Publicitaires
ITC : Echivalentul britanic al CSA, vizand exclusiv televiziunile comerciale
ITU: International Telecommunication Union
LCI: La Chaine Infos (Canalul informativ, Franta)
MCM: Canal muzical francez prin cablu
MIP-TV: Targ international de programe de televiziune
MMDS : Transmisie TV prin microunde, ,,cablul fara fir”
NAB: Asociatie a patronilor de radioteleviziune
(Statele Unite ale Americii si Japonia)
NDR: Canal public de radioteleviziune german (Hamburg)
NHK: Radioteleviziune publica japoneza
NMPP: Nouvelles Messageries de la Presse Parisienne
NOMIC : Noua Ordine Mondiald in Informare si Comunicare (in englezd, NWIO)
NOS: Radioteleviziune publica olandezi
NRK: Radioteleviziune publica norvegiand
NTSC: Normai de televiziune color (Statele Unite, Japonia etc.)
ORF: Radioteleviziune publicd austriaca
PAL: Norma de televiziune color (de origine germanad)
PBS: Retea de televiziune publica din SUA
PPV: Pay Per View, costul pe unitatea de program
RAI: Radioteleviziune publici italiana
RFO: Radio-TV Francaise d’Outremer
RTBF: Radio-TV Belge Francophone
RTE: Radioteleviziunea publica irlandeza
RTL: Radioteleviziunea din Luxemburg
SACD: Société des Auteurs et Compositeurs Dramatiques
SACEM : Société des Auteurs, Compositeurs et Editeurs de Musique
SAT-1: Canal de televiziune prin cablu privat din Germania
SECAM : Sistemul francez de televiziune color
SFP: Société Francaise de Production TV et cinéma
SITI: Serviciul de informatii al primului-ministru (Franta)
SNIJ: Syndicat National des Journalistes
SOFIRAD : Societatea de control al interventiilor statului francez in radioteleviziune
SPQR: Syndicat de la Presse Quotidienne Régionale
SSR: Radioteleviziunea publica elevetiana
TMC: Télé-Monte-Carlo
TVE: Radioteleviziunea publica spaniold
TV5: Canal international francofon prin satelit
TDEF: Télédiffusion de France, exploateazi retelele de transmisie
TFF: Telegrafie Fara Fir, radioul aflat la inceputurile lui
TVHD: Televiziunea de inaltd definitie
UER: Uniunea Europeana de Radiodifuziune
UHF: Ultra High Frenquency, banda de frecventa de la 480 la 890 MHz
UIT: Uniunea Internationald a Telecomunicatiilor (in englezd, ITU)
US: Unde Scurte (banda utilizatd pentru radio)
VHF: Very High Frequency, bandi de frecventd de la 44 1a 180 MHz (FM si TV)
VOA : Voice of America
WAN : World Association of Newspapers (fostul FIEJ)
WARC : World Administrative Radio Conference (in francezd, ITU)
X: Pornografic
YLE: Radioteleviziunea publica finlandeza

ZDF: Al doilea post public de televiziune german
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au aparut :

Mihai Coman (coord.) — Manual de jurnalism.
Tehnici fundamentale de redactare (vol. 1 si II)
David Randall - Jurnalistul universal
Norbert Bakenhus — Radioul local. Ghid practic pentru jurnalisti
Melvin L. DeFleur, Sandra Ball-Rokeach - Teorii ale comunicdrii de masd
Patrice Flichy - O istorie a comunicdrii moderne. Spatiu public si viatd privatd
Marian Petcu - Puterea si cultura - o istorie a cenzurii
Paul Marinescu (coord.) — Managementul institutiilor de presd din Romania
Peter Gross — Colosul cu picioare de lut. Aspecte ale presei romdne post-comuniste
John Hartley - Discursul stirilor
Peter Brielmaier, Eberhard Wolf — Ghid de tehnoredactare.
Punerea in pagind a ziarelor si revistelor
Mihai Coman - Introducere in sistemul mass-media
Roger Silverstone - Televiziunea in viata cotidiand
Bernard Miege — Societatea cuceritd de comunicare
Cristina Coman - Relatiile publice si mass-media
Luminita Rosca - Formarea identitdtii profesionale a jurnalistilor
Michael H. Haas, Uwe Frigge, Gert Zimmer - Radio management.
Manualul jurnalistului de radio
Claude-Jean Bertrand (coord.) — O introducere in presa scrisd si vorbitd

in pregitire :

C. Christians - Principii deontologice in mass-media
Klaus Meier - Internetul pentru jurnalisti
John Fiske - Introducere in studiul comunicdrii



Redactor : Giuliano Sfichi
Coperta: Manuela Oboroceanu
Tehnoredactor : Constantin Mihdescu

Bun de tipar: martie 2001. Apéarut: 2001
Editura Polirom e B-dul Copou, nr. 4, P.O. Box 266, 6600, Iasi,
Tel. & Fax (032) 214.100; (032) 214.111; (032) 217.440 (difuzare) ;
http\\www.polirom.ro ; E-mail : polirom @ mail.dntis.ro
Bucuresti, B-dul I.C. Britianu nr. 6, et. 7;
Tel.: (01)313.89.78, E-mail : polirom@dnt.ro

Tiparul executat la S.C. LUMINA TIPO s.r.1.
str. Luigi Galvani nr. 20 bis, sect. 2, Bucuresti
Tel./Fax: 210.51.90




