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CAPITOLUL 1
MASS-MEDIA - COORDONATA A LUMII MODERNE

1.1. Despre nume si semnificatii

Mass-media sau mijloacele de comunicare in masa este tehnologia specifica
de comunicare, ce prezintd caracteristici diferite, Tn functie de canalul, etapele
comunicdrii, si un limbaj adecvat de comunicare, reprezentat de un set de tehnologii
de producere, receptare a mesajului etc. Termenul mass are semnificatia principald
de public, dar mai include si: marimea audientei sau amplitudinea sociald a mesajului
transmis, simultaneitatea transferului de informare citre o larga audienta etc.

Petre Panzaru analizeazd mass-media ca element constitutiv al realitatii
sociale: institutie specificd sau serviciu public (reunind o pluralitate de functii
social-politice, ideologice, culturale etc.); mediere si mediator intre ,realitdtile
evenimentiale* si populatie (public); instrument al grupurilor de interese politice
sau al organizatiilor reprezentand societatea civila.

Mijloacele de comunicare in masa au caracter ambivalent, ele nu sunt doar
mijloace neutre de informare, ci puternice parghii de actiune si influentare a tuturor
domeniilor vietii sociale.

Fundalul mass-media este reprezentat de ideea generald cd ne gisim in fata
unui ,,ansamblu de fenomene culturale, strans legate de civilizatia tehnicista®.

Conform opiniei lui B. Cathelat si A. Cadet (1976), comunicarea de masa se
caracterizeaza prin anonimatul emiterii si receptdrii. Ea se distinge prin ubicuitate,
instaurand o relatie instantanee cu orice punct din timp sau din spatiu, in cadrul
unui sistem cultural deschis.

J.B. Thomson crede cd mass-media presupune institutionalizarea productiei si
generalizarea difuzarii de lucruri simbolice, prin transmiterea si stocarea informatiei.

n cercetarea acestui fenomen complex, trebuie luate in consideratie, atat
teoretic cat si metodologic, analiza continutului care se comunicd; modul propriu
de structurare a acestuia; limbajul specific corespunzator fiecarui canal de
comunicare; analiza modului in care sunt transmise mesajele; analiza ,,dimensiunii
sociale® etc. Studiul efectelor se coreleaza cu analiza producatorului si cu analiza
continutului cultural si a modului sdu de structurare.
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T.O’Sullivan (1994) si colaboratorii sdi vad in comunicarea de masa practica
si produsul care ofera divertisment si informatii unei audiente formate din persoane
necunoscute. Aceste continuturi transmise de medii tipdrite, sonore si audiovizuale
au statutul unor marfuri care sunt produse in chip industrial, cu ajutorul unor
tehnologii inalte, regularizate de stat si finantate de particulari, aceste continuturi
sunt consumate in mod personal, de publicul lor.

Relatia dintre mass-media si societate poate fi analizatd 1n termeni de
consecinte globale (functii), de ansamblu de influente (efecte) sau de roluri atribuite
acestor sisteme. Denis Mc Quail (1987) considera ca notiunea de functie poate fi
folositad cu sensul de consecinti ori de cerinta sau asteptare si poate dobandi chiar
sensul de* intelesuri®.

Studiul functiilor mass-media intAmpind dificultdti, la nivelul teoriei
(conceptiei despre functie) si la cel al operationalizarii. Un inventar al functiilor
mass-media (ca proces social tipic societatilor moderne) a evidentiat doua dificultati
majore: a cercetdrilor comparative intre societiti diferite ca structurd si nivel de
dezvoltare; imposibilitatea de a discerne cat din efectele acestui proces se datoreaza
functiilor specifice ale mass-media si cét altor procese concomitente, ca: educatia
institutionalizatd, cultura orala, sistemul politic etc.

Tentativa depasirii acestor dificultati au ficut-o Merton si Lazarsfeld, care au
propus un nivel mediu de analiza: studierea ,,structurilor concrete ale comunicatiilor
sau studierea metodelor de comunicare in masa‘“. ,,Functiile” au fost stabilite in
raport de contexte sociale determinate. De exemplu, pentru reviste, Wiley stabileste
urmatoarele functii: informare, analiza a informatiilor, constituire a unui ,,cadru
general®, distractiva, enciclopedicd, ,,supraveghere a mediului®, de ,,coordonare a
diferitelor parti ale societatii in raspunsul dat mediului®, transmitere a ,,mostenirii
sociale®, adicd de trecere a traditiilor de la o generatie la alta.

Existd moduri de analiza a functiilor mass-media, pornind de la studiul
organizatiilor, al institutiilor comunicdrii de masa, context in care este utilizata, in
general, ,,optica* lui B. Malinowschi (1968) cu privire la analiza institutionala a
culturii. Sunt analizate, pe rand, rolurile componentelor structurale (norme, statut,
activitati, personal etc.) ale institutiei, n realizarea procesului de comunicare.
Thager identifica functiile mass-media: socializare (oferd material pentru relatiile
interumane); identitate (inscrie exigenta cotidiana intr-un mod specific);
mitologizare (creeazd modelele simbolice ale culturii); compensare (ofera
experiente afective etc.); informare (transmite date privind realitatea); divertisment
(oferd emisiuni in programe corespunzitoare petrecerii timpului liber); educatie
(contribuie la formarea personalitatii indivizilor).

Francis Balle (1976) propune trei functii mass-media: ,,insertie sociala®;
»recreere; , purificare sufleteasca®.
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Mc Quail (1987) stabileste doud mari tipuri de functii: pentru societate, ca
ansamblu informational, corelare si asigurare a continuitatii, divertisment,
mobilizare, pentru indivizi luati separat ( informare, stabilire a identitatii personale,
integrare 1n societate, divertisment).

B. Cathelat si A. Cadet propun: functia de antena (adund informatia); functia
de implicare (dezvoltd dezechilibrele din modurile noastre de viatd); functia de
focalizare (sintetizeaza reactiile individuale si sociale); functia de prisma (contribuie
la schimbarea culturala).

Modelul cel mai complet de analiza a functiilor mass-media este cel prezentat
de Ch. R. Wright (1964), care nuanteazd modelul lui Lasswell (1948), completandu-1 cu
distinctiile operate de R. K. Merton. Acest model presupune trei niveluri analitice:
stabilirea activitatilor de comunicatie de baza, realizat prin intermediul mass-media;
stabilirea registrului functional (functii, disfunctii, functii manifeste, functii latente
etc.), atasat fiecdreia dintre activititile comunicatiei de baza; stabilirea nivelului
efectelor acestor activitati (societate, sisteme culturale, grupuri, indivizi).

La nivelul oricérei societdti exista patru activititi de comunicatie de baza,
fard de care ar fi imposibil echilibrul social: ,,supravegherea mediului®, care se
referd la activitatile de culegere si distribuire a informatiilor asupra mediului;
relationarea segmentelor sociale (activitati de interpretare a informatiilor, orientare
a conduitelor, adaptare la evenimentele relatate); transmiterea mostenirii sociale
intre generatii (activitati care se referd la comunicarea ,,stocului de norme sociale,
informatii si valori ale unui grup citre o altd generatie); distractia (activititi de
comunicare destinate divertismentului, amuzamentului etc.).

Cercetirile efectuate asupra functiilor mass-media se referd, fie la stabilirea
unei liste de functii ale mesajelor mediatice, fie la elaborarea unei teorii speciale
care implicd trei etape: elaborarea paradigmei analizei functionale (inventarul
functiilor mass-media); formularea ,,ipotezelor functionaliste*; aplicarea acestor
ipoteze 1n cercetarea unuia din aspectele comunicarii de masa.

Formularea ipotezelor functionaliste se referd, in special, la conditiile de
echilibru si eficacitate ale unui anumit sistem. Hempel sintetizeaza aceste ipoteze
in propozitii generale cu privire la relatia dintre un sistem ,,s* si un element ,,i*
care devine elementul analizei functionale. Sistemul ,,s* este definit printr-o stare
internd (Cv), o stare externd (Ce), astfel ca ,,i* este considerat o exigenta functionala
pentru ,,s“ (CiCe). in conditii reale, existd o serie de stari R, care definesc o situatie
normald, 1n care fiecare element particular ,,i* este echivalent functional cu oricare
altul. in aceste circumstante, ipoteza fundamentala a sistemului ,,s* este cea care
descrie relatia de autoreglare.
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1.2. Mass-media — functie esentiald in societatea de consum

Pentru Janowitz (1998), termenul mass-media include institutiile si sistemele
prin care unele grupuri sociale specializate fac uz de mijloace tehnice (presa, radio,
TV etc.) pentru a raspandi un mesaj simbolic intr-o audientd largd, eterogena si
foarte dispersatd. In cadrul procesului comunicational, emititorul nu exclude pe
nimeni de la decodarea mesajului, comunicarea fiind publicd si avand intentia de
a fi, In general, accesibila.

»Oferta® si ,,cererea® se manifestd, In viata sociald, pe diverse piete de
desfacere a informatiei. Un prim criteriu de ordonare este cel al suportului
informational care este de fapt, ,,purtitorul” de informatie pe care il utilizeaza
emitatorul pentru a transmite mesajul la receptor. Din acest punct de vedere se
impune o prima distinctie: Intre folio-media (pentru care suportul informational il
reprezintd hartia: carte, ziare, foile volante etc.) si electronic-media (radio,
televizorul etc.). Un alt criteriu este cel al beneficiarului de informatie, conform
cdruia informatia poate fi de interes general (informatie pentru marele public) sau
educativa (de specialitate, profesionald sau stiintifica).

Din imaginea de ansamblu a ofertei informationale rezulta un fenomen de
crestere rapidd in intreaga lume, dar si in tara noastrd, dupa 1989.Conform
prognozelor, cresterea va continua 1n acelasi ritm. Acelasi lucru se va intdmpla si
cu cererea de informatie ? Cu ajutorul datelor statistice pe care asociatia
nonguvernamentald Pro-Media ni le-a pus la dispozitie, putem analiza cresterea
consumului de informatie de-a lungul ultimilor anilor.

Mai intai, dispunem de date privind evolutia raportului dintre timpul de lucru
si timpul liber. Intre 1990 si 1995, acest raport s-a modificat semnificativ, fapt
care s-a rasfrant si asupra consumului mediatic.

Cresterea consumului de mediatic, datorat, in special, televizorului (si mai putin
radioului, a cdrui audientd este in scadere), a schimbat raportul dintre consumul
audio-vizual si lectura. Tabelele de mai jos sunt edificatoarea in acest sens.

Tabel nr. 1
Dezvoltarea timpului liber (numdr de ore pe saptamand) intre 1990-1997.

Anul Numarul de ore libere
1995 37,2
1997 36,2
2000 38,2
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Tabel nr. 2
Dezvoltarea consumului mediatic (ore pe saptamadnd) intre 1990-1997.
Anul TV Radio Ziare Periodice Carte
1995 7,8 1,2 3,3 1,9 1,8
1997 7,9 1,0 2,2 2,1 1,7
2000 10,9 0,7 2,1 1,6 1,4

In ceea ce priveste cererea de carte, aceasta a scizut in perioada 1990-1997
cu 2,5%, (de 1la 2,4 1a 1,8 carti vandute pe cap de locuitor).

Desigur, toate acestea redau doar o tendintd generald. Semnificativa este
accentuarea contrastului dintre achizitia si imprumutul de carte.

in ce misurd publicul mai citeste, datele statistice oferite de Pro-Media , au
apelat la douai serii de date: numarul total de persoane care intr-o anumita unitate
de timp au citit una sau mai multe carti.

Anchetele efectuate au relevat urmatorul aspect: dintre cei intervievati, 46%
au citit In ultima luna una sau mai multe cérti. Coroborand acest procent cu cel din
tabelele nr.1 si 2 se Inregistreazd o usoara formd de saturatie. Rezultatul este
confirmat si de alte cercetari. intre 1960 si 1970, pe plan mondial, conform Biroului
International de Statisticd, lectura de carte a crescut exploziv. Se ajunsese la achizitia
a 190 de milioane de carti pe an, pentru ca mai tarziu consumul sd se stabilizeze
sau si varieze 1n jurul cotei citate.

In legituri cu publicatiile periodice, evolutia acestui sector, intre anii 1990-
1997, este redatd de corelarea a doi parametri: timpul destinat lecturii si tirajul
periodicelor.

Tabelul nr. 3
Tipul destinat lecturii si tirajul peridicelor

Indicele timpului de

. . Indicele tirajelor (2000)
lectura in medie (2000)

Reviste informative 63 50
Saptamanal de televiziune 40 80
Reviste de specialitate 75 85
Reviste-divertisment 82 91
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Se constatd o scadere constantd a numéirului de abonamente (este evident
faptul cd, din ce in ce mai putine familii au abonament).

Timpul de lecturi la cei care citeau regulat ziare este n scadere Oamenii consacra
un timp din ce 1n ce mai redus unei oferte mediatice din ce in ce mai mare.

In ceea ce priveste audio-vizualul, intre anii 1990-1997, publicul emisiunilor
de radio a scdzut (timpul de receptie scade cu 10%); televiziunea cunoaste o
expansiune deosebitd, care poate fi ilustrata prin aparitia unui numar tot mai mare
de programe.

Date recente ne indici o crestere a numarului de ore oferite de televiziune,
comparativ cu numarul de ore petrecute de populatie in fata ecranului. Este o
evidentd scddere a publicului de televiziune.

Desi consumul audio-vizualului, datoritd televiziunii, a crescut, cresterea
consumului a ramas in urma ofertei.

Datele statistice de care dispunem ne permit sa estimam o crestere anuala de
10% a ofertei si una de 3,5% a consumului de informatii. Prapastia dintre oferta si
consum se adanceste.

Publicului se afla in dificultate de a opta pentru ceva si de a selecta ceea ce
este cu adevarat important, daca plecam de la premisa ca publicul este interesat sa
preia informatii.

Din aceste date, putem trage concluzia ca societdtile informationale ignora
publicul, de cele mai multe ori.

Cand este vorba de principii, se recunoaste cd noile tehnologii au un caracter
interactiv si cd trebuie sd ne ocupdm de cei care le intrebuinteazd, dar cum
intotdeauna primeaza avantajele economice, valoarea de consum a informatiei
rdmane o tema secundard. Nelimitata crestere a ofertei informationale distrage
atentia de la valoarea propriu-zisa a informatiei. ,,Abundenta informatiei mareste
senzatia de neputinta si totodata, adversitatea fatd de ,,obligatia“ crescanda de a
primi si a prelucra noi informatii*“(Idenburg, 1985).

Daci oferta de informatie descrie o crestere exponentiald, iar nivelul de
cunoastere creste si el, efectul pe care 1l are informatia asupra comportamentului
ramane aproximativ de acelasi ordin. .
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Prognozele realizate, pe baza datelor statistice din ultimii 20 de ani, anticipeaza
o crestere semnificativd a mesajului mediatic. Cantitatea de cunostinte de care
dispune societatea va creste iar ,,stadiul de cunoastere“nu este direct proportional
cu oferta de informatie: oferta creste prin dublarea (sau suprapunerea) aceleiasi
informatii. Un exemplu edificator, n acest sens, 1l reprezintd multitudinea de ziare
care reflectd, aproximativ, aceleasi lucruri; multiplicarea aceluiasi fond de
informatie (mai mult de jumatate din publicatiile stiintifice nu ofera nici o informatie
suplimentard). Atitudinile si comportamentul publicului nu pot fi prognozate.

Nenumadrate studii de psihologie sociala subliniaza disproportia care existd intre
cunoastere si comportament. Factorul care determind cresterea informatiei este
complexitatea sociald; In conditiile unui asemenea aflux informational, nici deciziile
nu se mai supun valorii. Informatia, asfel, nu mai are efectul scontat si odatd cu
informatizarea tot mai accentuatd, devine ea Insdsi generatoare de contradictii.

Ne putem exprima teama cad, in viitor, o cantitate crescanda de informatii 1si
va pierde functia informativa.

De la inceputul anilor *80, circulatia informatiei, dar mai ales a imaginilor de
televiziune pe planeta Terra, s-a accelerat. Din 1985 si pana in 1988, volumul
programelor difuzate de canalele generaliste europene s-a triplat. ,,Observatorul
explicd aceastd crestere prin Inmultirea televiziunilor prin cablu (si implicit a
abonatilor); investitiile publicitare foarte numeroase la televiziune; consolidarea
canalelor cu platd (care la randul lor vor castiga abonati).

Pe plan mondial, multiplicarea canalelor a atins recordul in anul 1996. Astfel,
sectorul News al Agentiei Reuters a detinut, in 1996, 800 de canale-clienti in
intreaga lume.

Multiplicarea canalelor de televiziune in Intreaga lume a antrenat si dezvoltarea
unei adevdrate explozii digitale. Tehnologia digitala permite stocarea, transmisia
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si difuzarea ,,imaginii* In intreaga lume, prin noi canale ,,devoratoare de programe;
ea transforma traditiile muncii profesionistilor de televiziune, dar si cele ale
receptarii programelor de citre consumatorul final. Introducerea digitalizarii a
madrit de 8 ori aceastd tendinta, iar cresterea cererii de programe a condus la cresterea
exigentelor profesionale.

Noile piete de programe de televiziune vor depinde, cu sigurantda, de
telespectator, de timpul pe care il va afecta micului ecran. Consumul creste mai
lent decit oferta, la care se adaugid si incapacitatea de a selectiona informatia
socialmente necesara.

Inmultirea partenerilor care intervin in cererea si oferta de informatii (de
~imagini*) transformd lumea relatiilor comerciale din acest domeniu. Noile
tehnologii multimedia devin un factor important in ,,negocierile” programelor
mediatice (si in special al celor de televiziune). Fenomenul suprainformatizarii
distorsioneazi relatiile dintre informatie si efectul sdu. Valoarea informatiei, ramane
constantd. Ne aflam, totusi, in era imaginii care ne creeazi, ne influenteazd, ne
bulverseazd, ne modifica, fiind premisa unei noi civilizatii.

1.3. Traducerea mesajelor

Receptorii decodificd mesajul, modificand semnificatiile, preferential, in
functie de interesul lor si de practicile culturale. Un grup social negociaza receptia,
plecand de la propria lui culturi, de la memoria sa sociali specifici. in acelasi fel,
indivizii opereaza diverse tranzactii intre ceea ce vad pe ecran sau pe pagina
imprimatd si modul cum se percep ei insisi, In functie de istoria lor personald sau
de situatia Tn care se afld. Din aceastd perspectiva, publicul poate fi impartit Tn
doui categorii: ,,marele public”, consumator de ziare, radio sau televiziune;
»publicul profesional® care consuma informatii specializate (banci de date,
publicatii de specialitate etc.). Din punctul de vedere al stiintei comunicarii, ambele
categorii de public sunt la fel de importante.

Fenomenul suprainformatizarii poate conduce la o stare de saturatie. Publicul
ajunge sa fie atat de intens bombardat cu informatii, incat 1si pierde libertatea de
a alege. Noile ,,electronic-media“ determina o sciziune la nivelul publicului,
accentuand asupra inegalitdtii de informare. Studii recente despre dezvoltarea
noilor tehnologii au evidentiat faptul cd persoanele cu un grad inalt de educatie
(studii superioare) sunt incomparabil mai active in plan informational. Posibilitati
financiare si abilitati deosebite conduc la o evidentd inegalitate sociala. La aceasta
impdrtire arbitrard a publicului se adaugd si caracteristicile intrinseci ale
receptorilor; factori socio-demografici ca: varsta, sex, stil de viatd, pozitia socio-





