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. Conditionari si cunostinte prerechizite

Participarea la acest curs nu este conditionata de parcurgerea si promovarea altor cursuri sau
discipline, dar intelegerea in profunzime si insusirea cunostintelor predate in cadrul cursului este
facilitata de participarea la cursurile legate de institutia purtatorului de cuvant si introducere in
relatiile publice. De asemenea, participarea la acest curs presupune dorinta studentilor de a se

implica Intr-un curs interactiv, deschidere spre prezentari publice.

° Descrierea cursului

Obiectivul ~ general al cursului vizeaza obtinerea cunostintelor necesare abordarii
profesioniste a domeniului mass media si a comunicarii din perspectiva celor care reprezintd liantul
dintre emitatorul mesajului sau dintre eveniment si receptorul final, respectiv consumatorul de
presa, publicul larg sau specializat.

Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de Insusirea deprinderilor specifice necesare
unui manager de presa, unui conducator/ coordonator de redactie, unui simplu reporter sau unui
purtator de cuvant pentru care cunoasterea modului de organizare si management al unei institugii
de presa este o conditie esentiala a desfasurarii cu succes activitafii de comunicare si relatii publice.

La finalul cursului, studentii vor avea cunostintele de baza necesare pentru inceperea unei

activitati in domeniu, cursul avand si o parte practica si una teoretica.



. Organizarea temelor in cadrul cursului

Tematica aleasad pentru cursul Managementul relatiilor mass-media urmareste definirea unor
notiuni de baza in exercitarea activitafii specifice unui manager de institutie de presa. Din acest
motiv, temele selectate au vizat in primul rand definirea §i prezentarea domeniului relatiilor
publice, stabilirea unor termeni de referintd pentru studierea acestui domeniu, definirea si
prezentarea unor notiuni de management §i comunicare, precum si elemente concrete, specifice,
legate de coordonarea, fluxul informational si fluxul decizional existente in cadrul unei institugii
de presa.

Temele cursului vor fi abordate pornind de la nivelul general, abstract (prezentarea unor
notiuni generale, teoretice de management), pentru a ajunge la un nivel particular (precum cel al
regulilor concrete de redactare a materialelor de presa si organizare a institugiilor media).

Temele mari care vor fi abordate in cadrul cursului sunt structurate Tn modul urmator:

1. Notiuni generale de management

2. Comunicare de masa. Institutii media (specific, organizare, decizie, fluxul informatiei)
3. Tipurile materialelor de presa (in functie de tip si de institutie)

4. Reguli de redactare a materialelor de presa (mod de alcatuire, limbaj)

5. Notiuni de etica profesionala. Libertatea presei. Drepturi i obligatii ale ziaristului

6. Manipularea informationala si structurile mediatice

7. Ziarul —un proiect comunicational (realitate, context, mesaj)

¢ Organizarea temelor in cadrul cursului
Cursul este structurat pe module de invatare, in cadrul carora sunt abordate diferite teme care
prezinta informatii in vedere formarii cunostintelor si deprinderilor ce vizeazd managementul
relatiilor de presa, al relatiilor cu media. Astfel sunt prezentate informatii privind terminologia
utilizata, clasificarea si tipurile institutiilor de presa, principalele materiale de presa, principiile de
organizare si redactare, principiile si normele deontologice.

Nivelul de intelegere si utilitatea informatiilor prezentate in fiecare modul vor fi optimizate daca



in timpul parcurgerii suportului de curs, vor fi consultate sursele bibliografice recomandate. In
situatia Tn care materialele bibliografice nu vor putea fi accesate, se recomanda contactarea

tutorilor disciplinei.

e Formatul si tipul activitatilor implicate de curs
Parcurgerea temelor de invatare va presupune studiu individual, dar si intdlniri fatd in fatd
(activitati asistate si consultatii). Consultatiile, inclusiv prin e-mail sau accesarea platformei ID,
trimis tutorilor sau responsabilului de curs, reprezintad un sprijin direct acordat din partea titularului
si a tutorilor. Pe durata consultatiilor sunt discutate temele elaborate, dar sunt si prezentari ale
informatiilor, fiind oferite raspunsuri directe la intrebarile formulate. In ceea ce priveste activitatea
individuala, aceasta este gestionatd individual si se va concretiza in parcurgerea tuturor
materialelor bibliografice obligatorii, rezolvarea temelor de verificare, accesarea platformei pentru
a posta diferitele rezultate ale studiului individual si ale temelor propuse.
Modalitatea de notare si, respectiv, ponderea acestor activitati obligatorii, in nota finala sunt
precizate in sectiunea referitoare la politica de evaluare si notare.
Avand 1n vedere particularitafile invatamantului la distantd dar si reglementarile interne ale
CFCID-FR al UBB, parcurgerea si promovarea acestei discipline presupune antrenarea studentilor
in urmatoarele tipuri de activitati:
a) consultatii — pe parcursul semestrului vor fi organizate doua intalniri de consultatii fata in fata;
b) realizarea studiului individual prin parcurgerea suportului de curs si bibliografiei precizate;
¢) doua teme care vor fi rezolvate si, respectiv trimise tutorilor in conformitate cu precizarile din
calendarul disciplinei.

d) forumul de discutii.

e Materiale bibliografice obligatorii
In suportul de curs sunt precizate atat referintele bibliografice obligatorii, cat si cele facultative.
Sursele bibliografice au fost astfel stabilite incat sa ofere posibilitatea aprofundarii nivelului de
analiza si, implicit, comprehensiunea fiecérei teorii.
Lucrarile mentionate se regasesc si pot fi Tmprumutate de la Biblioteca Facultitii de Stiinte
Politice, Administrative si ale Comunicarii, precum si de la Biblioteca Centrald Universitara

,Lucian Blaga”.



e Materiale si instrumente necesare pentru curs
Optimizarea secventelor de formare reclama accesul studentilor la urmatoarele resurse:
] calculator conectat la internet (pentru a putea accesa bazele de date si resursele electronice
suplimentare, dar i pentru a putea participa la secventele de formare interactiva on line)
"] acces la resursele bibliografice, inclusiv la cele online sau chiar open- access (ex: abonament la
Biblioteca Centrala ,,Lucian Blaga™)

"] acces la echipamente de fotocopiere

e C(Calendarul cursului
Pe parcursul semestrului I'V, in care se studiaza disciplina de fatd, sunt programate intalniri fata in
fata (consultatii) cu toti studentii; ele sunt destinate solutionarii oricaror nelamuriri privind
continutul sau cerintele privind sarcinile individuale.
In cadrul celor doua intalniri, studentii au posibilitatea de a solicita titularului si/sau tutorilor sprijin
pentru rezolvarea anumitor teme, in cazul in care sunt nelamuriri sau e nevoie de suport

suplimentar.

o 1.8. Politica de evaluare si notare
Evaluarea finala se va realiza pe baza unui examen scris desfasurat in sesiunea de la finalul
semestrului I'V. Nota finala se compune din:
a) punctajul obtinut la acest examen in proportie de 60% (6puncte)
b) aprecierea realizarii temelor pe parcurs — 40% (4 puncte, adica 1 punct/lucrare)
Modulul cuprinde doud teme de control care vor fi transmise tutorelui la termenele precizate
in calendarul disciplinei. Instructiunile privind modalitatile de elaborare, redactare, dar si criteriile
de notare ale lucrarilor, vor fi furnizate de catre titularul de curs sau tutori.
Pentru predarea temelor se vor respecta cu strictete cerintele. Orice abatere de la acestea aduce
dupa sine pierderea punctajului corespunzator acelei lucrari. Evaluarea acestor lucrari se va face
imediat preluare, cu transmiterea prin intermediul platformei de studiu a punctajului obtinut. Daca
studentul considerad ca activitatea sa a fost subapreciata de catre evaluatori atunci poate solicita
feedback suplimentar prin contactarea titularului sau a tutorilor prin email.

e FElemente de deontologie academica



Se vor avea in vedere urmatoarele detalii de naturd organizatorica:

1 Orice material elaborat de catre studenti pe parcursul activitatilor va face dovada originalitatii.
Studentii ale caror lucrari se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptati la examinarea finala.

] Orice tentativa de frauda sau frauda depistata va fi sanctionata prin acordarea notei minime sau,
in anumite condttii, prin exmatriculare.

1 Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor prin afisaj electronic.

1 Contestatiile pot fi adresate in maxim 24 de ore de la afisarea rezultatelor, iar solutionarea lor

nu va depasi 48 de ore de la momentul depunerii.

e Strategii de studiu recomandate:
Date fiind caracteristicile invatdmantului la distantd, se recomanda studentilor o planificare
riguroasd a studiului individual si asistat, a dialogului cu tutorii si titularul de disciplina. Lectura
constanta si rezolvarea la timp a temelor garanteaza un nivel optim de Intelegere a continutului

tematic si totodata sporesc sansele promovarii cu succes a acestei discipline.

. Studenti cu dizabilitati

Studentii afectati de dizabilitati motorii sau intelectuale vor beneficia, in functie de situatie, de
conditii de natura sa le ofere sanse egale cu cele pe care le au la dispozitie ceilalti studenti. Aceste

situatii vor fi analizate cu ocazia primei intalniri.

. Scopul si obiectivele

Obiectivul ~ general al cursului vizeaza obtinerea cunostintelor necesare abordarii
profesioniste a domeniului mass media si a comunicarii din perspectiva celor care reprezintd liantul
dintre emitatorul mesajului sau dintre eveniment si receptorul final, respectiv consumatorul de
presa, publicul larg sau specializat.

Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de insusirea deprinderilor specifice necesare
unui manager de presa, unui conducator/ coordonator de redactie, unui simplu reporter sau unui
purtator de cuvant pentru care cunoasterea modului de organizare si management al unei institugii

de presa este o conditie esentiala a desfasurarii cu succes activitatii de comunicare si relatii publice.



La finalul cursului, studentii vor avea cunostintele de baza necesare pentru inceperea unei

activitati in domeniu, cursul avand si o parte practica si una teoretica.

. Continutul informational detaliat

I. NOTIUNI GENERALE DE MANAGEMENT

Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Teoria managementului organizational aratd existenta mai multor modele manageriale.

Henry Mintzberg, profesor de management la Universitatea McGill din Montreal, porneste
de la premisa ca exista o diferentd substantiala intre ceea ce fac managerii cu adevarat i ceea ce
se spune, in general, cd fac, dar si de la afirmatia conform careia munca managerilor se
caracterizeaza printr-un ritm sustinut, cu Intreruperi, prin etape scurte, varietate, fragmentare a
activitatilor si printr-o preferinta pentru contactele verbale.

Potrivit lui Henry Mintzberg, existad 10 roluri manageriale grupate in trei domenii:

Domeniul interpersonal (relatiile pe care managerul le intretine cu ceilalti):

e Reprezentant — datoritd autoritatii sale formale si a pozitiei simbolice, reprezentand organizatia

e Lider — managerul imbind nevoile organizatiei cu cele ale persoanelor individuale de sub
comanda lor

e De legaturd - managerul trebuie sa isi mentind o serie de relafii si contacte In exteriorul

organizatiei

Domeniul decizional (in functie de tipurile de decizie)

e Intreprinzitor — managerul ia decizii privind schimbri in functionarea organizatiei

e Factor de solutionare a perturbarilor — managerul trebuie sa ia decizii care decurg din
evenimente imprevizibile care nu sunt sub controlul sau

e Factor de alocare a resurselor — managerul planificd timpul, programeaza munca si autorizeaza
actiunile

e Negociator (,,exploatare a resurselor in timp real”)

Domeniul informational (stringerea, difuzarea si transmiterea de informatii)




e Monitor — managerul este persoana cheie in ceea ce priveste tot ce se intampla in organizatie,

primind informatii despre evenimente interne si externe si transmitandu-le celorlalfi

e Difuzor — transmiterea de informatii faptice si valorice

e Purtator de cuvant - managerul trebuie sa dea informatii despre organizatie persoanelor din

afara ei

Pe de alta parte, Henri Fayol defineste managementul ca un tot ce cuprinde cinci elemente:
Prevedere si planificare — examinarea viitorului si Intocmirea planului de actiune
- esenta planificarii consta 1n utilizarea optima a resurselor
Organizare — crearea structurii materiale si umane a intreprinderii
- trebuie sa existe o unitate de comandad si actiune, in sensul unei conduceri
organizate linear, cu definirea clara a responsabilitatilor
Conducere — mentinerea activitatii in randul personalului
- conducerea se referd in primul rand la relatiile dintre manager si subordonatii sai in
planul imediatului, a sarcinii specifice
Coordonare — corelarea, unificarea si armonizarea tuturor activitatilor
Control — supraveghere, astfel incat totul sa se desfasoare in conformitate cu regulile

stabilite

Un al treilea model managerial ar fi cel descris de Rosemary Stewart

R. Stewart sustine ca un post (inclusiv cel de manager) poate fi analizat prin perspectiva a

trei elemente:

Cerinte - aceste cerinte pot fi impuse de sef, de colegi, de mediul extern organizatiei, de
subordonati, pot fi cerinfe autoimpuse

Constrangeri - limitari impuse de nivelul resurselor existente, limitari legale, acorduri
sindicale, limitari tehnologice, limitari impuse de politica proprie a organizatiei, de
atitudinile si asteptarile oamenilor

Optiuni - optiunile implica a face / a nu face ceva anume, cat si mijloacele folosite pentru

respectiva actiune

Micro-mediul organizatiei

Organizatia 1si desfasoara activitatea simultan in:



e mediul intern = totalitatea activitatilor si conditiilor in care 1si desfasoara activitatea si
raporturile stabilite Intre ele

e mediul extern, compus din:

- micromediu, din care fac parte: furnizorii, intermediarii, clientii — cea mai importanta parte a

micromediului — piata de desfacere, concurentii, organismele publice, organisme financiare (banci,

companii de asigurari), mass-media, asociatii ale cetatenilor, consumatorilor, institutii locale,

guvernamentale

- macromediu: factori politici, economici, sociali, tehnologici, demografici, socio-culturali,

ecologici, educationali, juridic

1. factorii sociali

- schimbarea gusturilor consumatorilor

- modificari ale stilului de viata si consum
- evolutia demografica

- evolutia pe piata muncii

2. factorii tehnologici

- impactul IT asupra dezvoltarii organizatiilor
- impactul inovatiilor
- (factori negativi) -inlocuirea oamenilor cu masini, disparitia unor specializari sau a unor

locuri de munca



3. factorii economici

- recesiunea

- concurenta

- devalorixarile monetare

- fluctuatii ale ratei de schimb

- piata unica a Uniunii Europene

4. factorii politici

- alegeri/ schimbariin administratie
- evolutii, modificari ale cadrului legalin care organizatiileisi desfasoara activitatea

5. factorii de mediu

- nevoia de a controla efectele schimbarilor de mediu, poluarea

Test de autoevaluare

Descrieti cele mai importante elemente ale managementului.



II. COMUNICAREA DE MASA. INSTITUTII MEDIA
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Comunicarea de presa este forma de comunicare desfdasurata organizat, dupa reguli
specifice, prin care un mesaj adresat unui anumit public ajunge la acesta prin intermediul

mijloacelor de comunicare in masa.

- mesajul este, in general, important atat pentru emitator, cat si pentru receptor
- tipuri de mesaje
-informative

.publicitare

Caracteristici ale comunicarii prin presa:
- planificare = viziunea autorului asupra articolului
- claritate = in conceptie, organizare si limbaj
- concizie = informatie fara inflorituri
- onestitate = scriem doar ce stim ca e corect/ real
- precizie = raspunsurile la cele 6 intrebari (cine, ce, cand, cum, unde, de ce)
- armonizare = stilul, tonul articolului trebuie sa fie potrivit subiectului

- eficientd = cum ajunge mesajul la publicul vizat

- prospetime = fara clisee

Principalele tipuri de institutii media
Institutiile media pot fi Tmpartite in mai multe categorii, in functie de diferite criterii de

analiza:

1. Dupa aria de acoperire
¢ internationala (informatiile si aria de difuzare vizeaza mai multe tari)
e nationald/ centrala (aria de difuzare este cuprinsa in interiorul granitelor unei tari, informatiile
vizeaza preponderent tara respectiva, in cazul presei centrale, sediul se afla in capitala tarii)
e regionala (informatiile si aria de difuzare sunt limitate la o anumita regiune)

e locala (informatiile si aria de difuzare vizeaza o singura unitate administrativ-teritoriala)



2. Dupa canalul de transmitere a informatiei

presa scrisa (ziare, magazine, reviste)
presa audio (radio)
presa video (TV)

presa on-line (agentii de presd, new-media)

3. Dupa tipul informatiei furnizate

informativa cu caracter general (majoritatea produselor media)
informativa — specializata (presa sportiva, culturala, politica etc.)
de divertisment (tip magazin, revistele)

formativa (presa de opinie)

4. Dupa periodicitate

anuala
trimestriala
lunara
saptamanala

cotidiana

Organizarea unei institutii media

O institutie media, ca orice alta oranizatie, are o structura ierarhica bine efinita, care st la baza

procesului decizional si stabileste functii si roluri exacte pentru fiecare membru al comunitatii de

lucru.

In sectiunea urmatoare, acestea sunt descrise in ordine crescator ierarhica:

Reporterul este ziaristul de teren, cel care colecteaza informatia de la sursa/ surse
Redactorul este ziaristul care redacteaza articolele (vechime)
Realizatorul, functie prezenta in special in presa audio-video, este ziaristul care realizeaza

si conduce emisiunile alaturi de prezentator



Producatorul, regasit in structura organizationald a institutiilor din presa audio-video, este
ziaristul care concepe, realizeaza si coordoneaza o emisiune

Departamentul reprezinta structura de baza a unei institutii de presd, formata din reporteri
si redactori specializati pe un domeniu anume, care se ocupa de culegerea si redactarea
informatiilor din domeniul respectiv

Seful de departament este persoana desemnatd sd conducd si sa coordoneze un
departament al unei institutii de presd, care de obicei selecteazd/ triazd si propune spre
publicare materialele realizate de membrii departamentului

Secretarul (general) de redactie/ editorul coordonator este ziaristul care coordoneaza si
raspunde de activitatea echipei insdrcinate cu realizarea din punct de vedere tehnic a
produsului media (reporteri, fotografi, cameramani, informaticieni, machetisti). El
administreaza/ triaza materialele realizate de ziaristi si propuse de sefii de departament,
impune programul de lucru, participa la sedintele de lucru, decide modul de aranjare in
pagind/spatiu temporal a materialelor de presa si publicitare

Redactorul sef/ redactorul sef adjunct sunt persoanele aflate la conducerea redactionala
a unei institutii media, cu putere de decizie in ceea ce priveste selectia finala, modul de

redactare, orientarea si publicarea materialelor intr-un produs media

Fluxul informatiei intr-o institutie de presa trebuie sa contina cateva etape obligatorii, legate

de obicei de functiile existente in structura ierarhica a institutiei respective:

Colectarea se realizeaza de catre reporter, prin munca de teren
Trierea (surselor, informatiilor, materialelor)

Redactarea se realizeaza de catre reporter/redactor n redactie
Controlul redactional realizat de catre seful de departament, editor

Transmiterea cétre public a informatiei prelucrate

Test de autoevaluare

Evidentiati tipurile de institutii media si descrieti-le.



II1. TIPURILE MATERIALELOR DE PRESA
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute
Trecand prin aceste etape, informatia prezinta anumite particularitdfi in functie de institutia de
presa la care facem referire, urmand anumite reguli care tin de specificul canalelor de transmitere:
e presa scrisd: materiale mai ample, cu detalii mai multe, citate, opinia autorului este mai
evidenta decat in alte produse media
e radio: informatie foarte concentrata
e TV: “osingurad imagine face cit o mie de cuvinte”

e agentie de presa: informatie obiectiva, fara limitari spatiale

Nu doar institutiile media, ci si materialele de presa pot fi clasificate in functie de diversi
factori, principalul factor fiind stilul de redactare, combinat cu gradul de subiectivitate /
obiectivitate care razbate din material.

Astfel, materialele de presa sunt impartite in urmatoarele categorii:

Stirea reprezinta elementul (celula) de baza a unui produs de presa, fiind materialul cel
mai scurs §i mai obiectiv, o relatare succintd a informatiei / evenimentului, fard implicarea
subiectiva a autorului.

Reportajul este un material amplu, in general descriptiv, din care razbate cu putere
impresia / reactia subiectiva a autorului. Reportajul insista pe aspecte subiective cum ar fi culorile,
gesturile etc, In special efecte vizuale sau auditive si urmareste sa creeze / s provoade o reactie
emotionald puternica la nivelul receptorului / cititorului.

Analiza este, asa cum o arata, de altfel, si numele, o prezentare detaliatd a unui eveniment,
cu accent pe implicatiile acestuia. Analiza vizeaza intelegerea profunda a evenimentului prezentat,
a implicatiilor si a detaliilor acestuia.

Ancheta este materialul de presa amplu, detaliat, care urmarezte firul logic al unui
eveniment pentru a stabili cu exactitate cauzele, derularea, efectele si implicatiile pe termen lung
ale evenimentului respectiv, precum si masurile si actiunile decise in timpul si legat de evenimentul
in cauza.

Editorialul este materialul subiectiv prin care un autor, In special lider de opinie
recunoscut de comunitate §i ziar, exprima o opinie personald, subiectiva asupra unui eveniment

anume, pozitie / opinie acceptata si asumata de publicatia in care este exprimata.



Comentariul este materialul subiectiv prin care un autor, in special lider de opinie
recunoscut de comunitate §i ziar, exprima o opinie personald, subiectiva asupra unui eveniment
anume, pozitie / opinie care, spre deosebire de cazul editorialului, nu este neaparat acceptata si /

sau asumata de publicatia 1n care este exprimata.

Regula de baza a informatiei transmise de toate institutiile de presa se refera la faptul ca
orice intrebare pe care si-o pune ziaristul va fi formulata in mod inevitabil de catre client sau
consumatorul de informatie .

Din acest punct de vedere, informatia transmisa trebuie sa fie:

- completa (sa raspunda la toate intrebarile posibile)

- concisa (cat mai multa informatie in cat mai pugine cuvinte)

- corecta (reala, adevarata)

- exacta si verificatd (precizia datelor)

- ineditd (necunoscuta, cu un caracter de noutate pronuntat)

- actuala (cat mai apropiata ca timp)

- de impact (ca efect, timp si spatiu)

Test de autoevaluare

Caracterizati fiecare tip de material de presa.

IV. REGULI DE REDACTARE A MATERIALELOR DE PRESA
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Stirea, element de baza al institutiilor de presa

O stire bine conceputa este redactatd Tn baza unei structuri particulare numite “piramida

X9

inversata”. Aceasta implica formularea si redarea informatiei de maxima importanta n prima sau,
cel mult, in primele doua fraze ale stirii, respectiv continuarea relatarii cu elementele mai putin
importante, care vor fi amplasate in paragrafe succesive, in asa fel incat acestea sa poata fi omise,
incepand cu sfarsitul telergramei, fard ca fondul informatiei sa fie, in vreun fel, afectat.

Motivul care a determinat adoptarea structurii piramidale inversate de catre toate institugiile

de presa a fost presiunea temporald si spatiald exercitatd asupra stirilor difuzate. Redactarea in



piramida inversata este dictatd in special de diversitatea clientelei. Informatia trebuie, asadar, sa
poata fi redusa la ideea esentiala fara ca textul sd impuna modificarea de catre agentii consumatori.

Privita din toate aceste puncte de vedere, o stire bine structurata se ghideaza dupa principiul
potrivit caruia fiecare nou paragraf este un complement al celui pe care 1l urmeaza. Paragrafele sau
etajele piramidei inversate trebuie si fie lizibile. In cazul in care paragraful depaseste trei randuri
el trebuie impartit in doua fraze, iar paragrafele nu trebuie sa depaseasca limita de 5 — 6 randuri.
Singura exceptie acceptatad este cea a citarii de discursuri s1 documente, care nu respecta neaparat
aceasta regula.

Reporterul sau redactorul trebuie insa sa evite pericolul de a cadea in extrema deosebit de
periculoasa, la randul ei, a succesiunii paragrafelor foarte scurte si a alineatelor plasate dupa fiecare
fraza. Structura ideala a stirii de agentie respecta alternanta si proprofia normala intre paragrafele
lungi si paragrafele scurte, care “aerisesc” informatia si inlesnesc atat lectura cat si intelegerea
acesteia.

Reactiile fata de un eveniment specific trebuie sa fie introduse in stire, iar in cazul in care
acest lucru nu este posibil, trebuie facuta precizarea unei reveniri cu informatii, amanunte sau
reactii noi. Pe de altd parte, trebuie evitata, pe cat posibil, privilegierea unor reactii sosite mai
devreme in redactiile agentiilor de stiri, deoarece acestea nu sunt in mod obligatoriu cele mai
reprezentative. Apare riscul ca ulterior sd se manifeste tenmdinta scurtarii excesive a unor reactii
tardive, dar semnificative din punctul de vedere al informatiei.

Stirea trebuie sd prezinte o consecventd speciald in relatarea evenimentelor importante.
Acestea trebuie urmarite inainte de aparitie (in cazul in care ele sunt anuntate in prealabil), in
timpul desfasurarii si dupd momentul incheierii. O data trezit, interesul publicului consumator de
stire de agentie persista si dupd declansarea evenimentului, iar curiozitatea lui trebuie alimentata
si, in acelasi timp, satisfacutd nmai ales in ceea ce priveste consecinfa evenimentului. Aceasta
trebui redatd in cadrul unui material explicativ mai larg, care desprinde Insemndtatea
evenimentelor unui fapt, situdndu-1 intr-un anumit cadru si oferindu-i o perspectiva proprie.

Respectarea acestor reguli favorizeaza indeplinirea unor conditii de baza ale prezei de
agentie: echilibrul si obiectivitatea.

Orice ziarist trebuie sd 151 asume, prin semnatura, responsabilitatea stirilor pe care le

furnizeaza.



Numele persoanelor si ale surselor trebuie verificate si redate exact (prenume + nume) la
fel ca si functia persoanelor implicate in eveniment, precum si titlurile onorifice in cazul
persoanelor implicate in actiunile diplomatice, mondene sau religioase, toate acestea trebuind sa
fie mentionate in stire. Daca numele se repeta prea des, ele pot fi inlocuite de funtie sau de diferite
combinatii: “primarul X”, “primarul Clujului” etc.

Titlurile universitare se folosesc doar in cazul in care acestea au o relevanta clara in
continutul stirii.

Nu se apeleaza la apelative de genul “domnul”, “doamna” etc.

Limbajul trebuie sa respecte principiul claritatii prin folosirea cuvintelor exacte, a unei
gramatici, topici st stilistici perfecte.

Verbele folosite sunt la timpuri trecute (de preferinta perfectul compus), pentru ca
relateaza, prin definitie, evenimente care s-au produs inainte de momentul difuzarii informatiei.

Verbele folosite cu privire la declaratiile sau pozitiile prezentate in cadrul stirii pot fi:

- neutre (a spune, a declara, a indica s.a.)

- de distantare (a afirma, a considera, a judeca, a pretindes.a.m.d.)

- de aprobare (a sublinia, a reaminti, a denunta, a justifica etc.)

Test de autoevaluare

Descrieti regulile de redactare ale materialelor de presa.

V. NOTIUNI DE ETICA PROFESIONALA. LIBERTATEA PRESEI. DREPTURI
SI OBLIGATII ALE ZIARISTULUI
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Constitutia Romaniei prevede o serie de libertati aplicabile specialistilor in comunicare in
general si reporterului sau redactorului in special. Prevederile constitutionale scrise sunt dublate
de cutumele constitutionale, de legi nescrise, dar aplicate si aplicabile in orice moment. Acestea
se refera, in principal, la posibilitatea jurnalistului de presa scrisd n mod special de a se proteja
prin folosirea pseudonimelor sau prin folosirea, in cazul articolelor “delicate”, a numelui institutiei
pentru care lucreaza, cu acordul prealabile al conducerii acesteia.

Libertatea de alegere in cazul prezentat mai sus este eliminata in mod categoric din discutie

atunci cand aceasta se refera la jurnalistul de agentie, Intrucat aici el este un anonim, absolut toate



informatiile fiind publicate sub “semndtura” institutiei. Apare insa problema raspunderii in fata
instantei, care este direct dependenta de contractul individual al reporterului cu agentia si care, in
mod general, il protejeaza pe jurnalist de raspundere, aceasta revenind institutiei, fapt care impune,
desigur, o atentie sporitd in selectarea personalului.

Constitutia Romaniei congine o serie de prevederi care diminueaza sau ar trebui sa
diminueze in mod considerabil riscurile actionarii jurnalistului in judecatd pentru insultd sau
calomnie.

Articolul 30 al Constitutiei, referitor la libertatea de exprimare prin mijloacele de
comunicare in masa, interzice categoric orice fel de cenzura aplicata informatiei date spre publicare
I. Acelasi articol 30 prevede, la alineatul 6, ca libertatea de exprimare nu poate prejudicia
demnitatea, onoarea, viata particulard a persoanei si nici dreptul la propria imagine 2. Toate acestea
ofera aparent, o libertate de exprimare nelimitata, mai ales avand in vedere §i prevederile care
deschid acelasi articol din Constitutia Romaniei post-revolutionare: “Libertatea de exprimare a
gandurilor, a opiniilor sau a credintelor si libertatea creatiilor de orice fel, prin viu grai, prin scris,
prin imagini,prin sunete sau prin alte mijloace de comunicare in public sunt inviolabile™ 3.

Singurele restrictii prevazute explicit de Constitutia Romaniei se refera la “defaimarea tarii
si a natiunii, indemnul la razboi de agresiune, la ura nationald, rasiala, de clasa sau religioasa,
incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau la violentd publicd, precum si manifestarile
obscene, contrare bunelor moravuri” *.

Tot Constitufia Romaniei reglementeaza problemele legate de asumarea raspunderii pentru
materialele transmise prin intermediul organelor specializate in comunicarea de masa. Se specifica,
astfel, ca “raspunderea civild pentru informatia sau pentru creatia adusa la cunostin{d publica
revine editorului sau realizatorului, autorului (...) proprietarului mijlocului de multiplicare, al

postului de radio sau de televiziune, in conditiile legii. Delictele de presa se stabilesc prin lege” °.

" articolul 30, alineatul 2, din Constitutia Romaniei: “cenzura de orice fel este interzisa”

2 articolul 30, alineatul 6, din Constitutia Romdniei: “Libertatea de exprimare nu poate prejudicia demnitatea,
onoarea, viafa particulard a persoanei si nici dreptul la propria imagine

3 articolul 30, alineatul 1, din Constitutia Romdniei: “Libertatea de exprimare a gindurilor, a opiniilor sau a
credintelor si libertatea creatiilor de orice fel, prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte mijloace
de comunicare in public sunt inviolabile

* articolul 30, alineatul 7, din Constitutia Romaniei: “Sunt interzise de lege defdimarea (arii si a nafiunii, indemnul
la razboi de agresiune, la urd nationala, rasiald, de clasa sau religioasd, incitarea la discriminare, la separatism
teritorial sau la violenta publica, precum §i manifestarile obscene, contrare bunelor moravuri”

3 articolul 30, alineatul 8, din Constitutia Romaniei: “Rdspunderea civild pentru informatia sau pentru creafia adusd
la cunogstinta publica revine editorului sau realizatorului, autorului, organizatorului manifestarii artistice,



a) Misiunea democratica a jurnalistului si libertatea de exprimare in presa

Misiunea mijloacelor de comunicare in masa este aceea de a informa, de a mentine nealterat
dreptul publicului de a sti, nicidecum aceea de a folosi puterea jurnalistului ca detiondtor de
informatie in scopul satisfacerii propriilor interese, in scopul obtinerii unor facilitati politice sau
economice. Pentru a nu incélca Tnalta incredere care i-a fost atribuitd, jurnalistul trebuie, asadar,
sa facd dovada unei mari responsabilitati.

Clarificarea deplind a acestor stari de fapt este realizatd prin stabilirea unor norme
autoimpuse ale jurnalistilor, prin aplicarea unui cod deontologic propriu. Acesta impune o serie de
norme cu privire la atitudinea jurnalistului fata de sursa sau fatd de subiectul stirii si, nu Tn ultimul
rand, fatd de publicul caruia i se adreseaza, fara ca aceste norme sa afecteze libertatea de exprimare,
vazuta, in majoritatea statelor cat de cat dezvoltate, ca un drept constitutional fundamental.

Mai mult, potrivit deciziilor adoptate de Curtea Europeana a Drepturilor Omului pe baza
unor cazuri concrete, libertatea de exprimare prin mijloacele de comunicare in masa ajunge sa
domine o serie de norme si prevederi penale aplicabile in alte conditii. Spre exemplu, Curtea
Europeana a Drepturilor Omului a stabilit ca libetratea de exprimare in presd este mult mai mare
decit cea comuna, mai ales in cazurile in care ea se adreseaza in mod direct sau indirect persoanelor
publice din domenii de maxim interes, cum este cel politic.

Aceasta in conditiile Tn care una dintre cele mai importante misiuni recunoscute ale
jurnalistului este aceea de a monitoriza In permanenta actiunile si activitatea factorilor de decizie
la nivel local, national sau international. Or, aceastd menire se afld intr-o relatie de dependenta
directa cu libertatea de exprimare a unor critici obiective, Intemeiate, bine intentionate si cu

folosirea unui limbaj de o cat mai mare decenta.

b) Codurile etice si normele deontologice ale jurnalistului

proprietarului mijlocului de multiplicare, al postului de radio sau de televiziune, in conditiile legii. Delictele de presa
se stabilesc prin lege”



Jurnalistul este obligat sa respecte cu strictete aceste coduri, intrucat informatia sa prezinta
un grad maxim de penetratie si are, prin aceasta, cel mai mare impact asupra liderilor de opinie ai
masei §i, implicit, asupra maselor consumatoare de presa.

Decalogul omului de presd trateazd problemele cadourilor, afilierii politice,
confidentialitatii, plagiatului, adevarului, corectitudinii, discretiei, senzationalismului, erorilor si
dialogului cu publicul tinta.

1. Conform celor mai elementare principii jurnalistice, ziaristii sunt obligati sa 1si infranga
tentatia de a accepta cadouri de la persoanele cu care intra in relatii profesionale directe si, in mod
special, din partea subiectilor materialelor pe care le publica. Aceasta intrucat neglijarea acestei
reguli poate fi cauza proceselor de santaj si duce la discreditarea totald a jurnalistului.

2. Potrivit acelorasi norme deontologice, jurnalistii nu au voie sa detina functii politice, ei
avand obligatia de a se retrage din activitatea jurnalisticd Tn momentul orientarii spre practici
politice, pentru a fi ferifi de pericolul de a include propriile puncte de vedere politice in materialele
oferite spre publicare.

3. Confidentialitatea ar trebui sa reprezinte una dintre caracteristicile de baza ale
jurnalistului profesionist. In cazul in care ceva este relatat cu garantia nedezvaluirii sursei,
jurnalistul nu va dezvalui sursa respectiva nici chiar la solicitarea organelor de anchetd. Pentru
evitarea situagiilor de acest gen, este recomandabil ca, pornind de la o informatie oferita “off the
record”, jurnalistul sa gaseasca o alta sursa, care sa confirme informatia in mod deschis si oficial.

4. Redarea sub semnaturd proprie a materialelor sau a fragmentelor de text care apar in
articolele unor alte persoane, fara aprobarea prealabila a acesteia — plagiatul — trebuie sa reprezinte
capcane eliminate in mod categoric din practica oricarui jurnalist profesionist.
insusi. Principiul radical al adevarului poate fi incalcat prin transformarea sau sublinierea
relatarilor primite, Tn asa fel Incit acestea sd serveasca in mod punctual scopul subiectului. Este
cazul fotografiilor trucate sau al jocurilor de cuvinte prezente in numeroase randuri in presa
romaneasca de scandal, cazuri in care acest procedeu trebuie specificat.

6. Obiectivitatea ca principiu ideal de lucru pentru jurnalisti duce la aparitia corectitudinii
ca element de baza al profilului moral al gazetarului. Aceasta implica tendinta de a fi corect, onest,

impartial si egal in toate relatarile, impune contactarea si redarea in egald masura a tuturor partilor



implicate in evenimentul exploatat, eliminarea comentariilor personale subiective, oferirea
dreptului la replica.

7. Discretia este una dintre calitatile principale ale jurnalistului modern. Relatarile de presa
trebuie sd se abtind de la invadarea intimitatii unei persoane, fie ea si persoana publicd, de la
prezentarea unor aspecte care privesc nivelul de sanatate sau diferite aspecte familiale, in cazul in
care acestea nu sunt relevante pentru viata publica. Acest ultim aspect a fost din ce in ce mai
neglijat In ultima perioada, cand scandalurile sexuale in care sunt implicate persoane publice de
maxima importanta au devenit fapte la ordinea zilei. Frecventa acestui tip de dezvaluiri a avut Insd
un efect contrar celui asteptat de presa, a dus la lezarea credibilitatii mass-mediei.

Exista Tnsa si cazuri clasice 1n care jurnalistii trec sub tacere identitatea subiectilor lor. Este
cazul prezentarii victimelor unor delicte sexuale, precum si cazul persoanelor suferinde care cer sa
nu fie implicate nominal in dezbaterile publice.

8. In ceea ce priveste aspectul de senzationalitate al presei, acesta ar trebui redus la
minimum, intrucat, in cadrul unei societati educate in consumul masiv de informatie, senzatia nu
mai poate satisface decat gustul unei anumite categorii de public, din ce In ce mai insignifiant,
pentru acte de violenta, precum si curiozitatea morbida.

9. Capacitatea de recunoastere si corectare a erorilor trebuie sa reprezinte una dintre
practicile scoase 1n afara oricdrei negocieri. Daca mass-media comite o eroare, aceasta trebuie
recunoscutd si corectatd in cel mai scurt timp posibil. Mai degraba decat sa lezeze credibilitatea
organului de presd, recunoasterea erorilor sporeste increderea publicului fatd de atitudinea
responsabila a presei.

10. Jurnalistul trebuie sa construiasca si sa mentina, in permanenta, un dialog deschis cu
publicul tinta, pentru aceasta fiind adoptata, cel mai adesea, practica scrisorilor si a comentariilor
primite de la public. Acestea sunt considerate o reactie deosebit de valoroasa fatd de activitatea
jurnalistica si, mai mult, studiile au demonstrat ca aceasta practica este de natura sa creasca in mod

considerabil increderea publicului in organul de presa care stie sa stea de vorba cu oamenii.

c. Principii si practici cu privire la publicarea eratelor in agentiile de presa

Publicarea eratelor este cea mai comuna practicd prin care mass-media intelege sa isi

recunoasca si sa 1si corecteze erorile.



Cu toate ca publicarea eratelor, nedorita, desigur, este acceptatd ca o obligatie din punct de
vedere deontologic, aceasta practica este, in general, consideratd ca nerecomandabila, fiind privita
ca o arma deosebit de periculoasa. Erata sau dezmintirea, intr-o acceptiune comuna, insa nu foarte
exacta, este o informatie rece si, de aceea, mai putin importanta decit mesajul pe care il combarte,
iar pentru a convinge, ar trebui repetatd in forma fixa in mass media, lucru greu de realizat, fara a
mai vorbi despre posibilitatea aparitiei efectului bumerang.

Justificarea generala a ziaristilor care manifestd o reticentd exagerata in ceea ce priveste
publicarea eratelor, este aceea conform careia informatia transmisa eronat prin stire prezinta un
interes trecator, avand functie distractiva, drept care nu rezistd mai mult decat faptul divers sau
conditiile de tensiune care i-au amplificat importanta.

Publicarea eratelor este, asa cum mai am afirmat, o obligatie morala fata de abonati, de
subiectii afectati de stirea eronata si fatd de public, existand o serie de reguli nescrise cu privire la
aceasta.

In primul rand, corecturile trebuie s fie publicate la o distantd cit mai mica fata de
momentul emiterii informatiei, pentru ca aceasta sa existe inca la nivelul perceptiei cititorului si
sa fie destul de “proaspata” pentru a putea fi remodelata si reasimilata ca atare.

Corecturile sunt redate cel putin cu aceeasi vizibilitate cu care a fost publicata informatia
eronatd, de preferintd, in acelasi loc, cu aceleasi dimensiuni ale caracterelor etc,

In plus, una dintre regulile de bazi ale publicirii eratelor este exprimarea cinstitd a acestora.
O erata nu trebuie sa fie imbracata niciodata in eufemisme de genul “clarificare” sau “precizare”
numai din dorinta de a scuti jurnalistul de o eventuala pierdere a credibilitatii. In plus, erata nu
trebuie 1n nici un caz prezentata ca o stire noud, intrucat ea nu face decét sd revind asupra unei alte
informatii pentru a o retusa, fard sa reprezinte o continuare a subiectului.

O practica general acceptatd, cel putin in teorie, este aceea a reludrii stirii eronate si a
prezentarii acesteia in paralel cu informatia corectd pentru eliminarea oricdrui echivoc si pentru

obtinerea efectului dorit.

Test de autoevaluare

Evidentiati cele mai importante principii ale misiunii democratice a unui jurnalist.



VI. MANIPULAREA INFORMATIONALA SI STRUCTURILE MEDIATICE
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Mass media este unul dintre factorii care pot influenta in cea mai mare masura mentalul
colectiv, fiind astfel si principalul factor de manipulare de orice natura. In cazul in care avem de-
a face cu un management defectuos al institutiei de presa, informarea strict obiectiva si formarea
de atitudini se poate transforma Tn manipulare, aceasta din urma riscand chiar, in unele cazuri, sa

degenereze n dezinformare sau minciuna.

Mass media si reprezentarile mentale

In 1922, Walter Lippmann, in cadrul lucrarii Opinia publicd, analizeaza discrepanta dintre
lume si ,,realitafile” pe care le percepem si pe baza carora actionam. El remarca faptul ca cea ai
mare parte din ceea ce cunoastem despre mediul in care trdim ne parvine Tn mod indirect, Tnsa
»orice lucru despre care credem ca este o imagine adevarata il tratdm ca si cum ar face parte din
mediul Tnsusi”. Lippmann observa ca ,,singura perceptie pe care cineva o poate avea despre o
intamplare prin care nu a trecut este aceea creata de imagina sa mentala despre acea intamplare”.
Autorul adauga cd, in anumite momente, reactiondm la fictiuni la fel de puternic ca la realitati.
Lippmann nu vrea sd spuna cd aceste fictiuni sunt minciuni, ci mai degraba cd noi reactionam la o
prezentare a unui mediu pe care noi ingine il fabricdim. Facem acest lucru pentru cad mediul real
este prea mare, prea complex si prea rapid pentru —| cunoaste direct. Pentru a actiona asupra unui
mediu trebuie sd-1 reconstruim ca pe un model mai simplu Tnainte de a ne punea ocupa de el. Aici
intervine rolul major al mass media: in reconstruirea acestui model simplificat al realitatii, pe baza
caruia omul gandeste si actioneaza. Ceea ce facem nu se bazeaza pe o cunoastere exacta si directa,
ci pe reprezentdrile lumii furnizate de obicei de altcineva.

Ignacio Ramonet (op cit) avertizeaza cd mecanismul comunicational modern, insotit de o
reintoarcere a monopolurilor, 1i ingrijoreaza pe drept cuvant pe cetateni. Scepticismul, teama,
neincrederea sunt sentimentele dominante in ultimul deceniu ale cetatenilor cu privire la mijloacele
de difuzare a informatiilor. In mod confuz, fiecare simte ci anumite lucruri nu merg in functionarea
generald a sistemului informational.

Aceasta stare de spirit este generata de iluzia ce mai persista inca, potrivit careia sistemul

media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. In aceatsid acceptiune, doar



reprezentarea, oglindirea unui CE preexistent este luata in seama, fiecare persoana asteptand de la

pesa sa prezinte o copie a modelului pe care viata il pune la dispozitie. Realitatea mediatica

prezenta de pune 1nsa in fata functiei de constituire, de constructie a realitdtii pe care o manifesta

azi informatia. Ea nu mai este o oglinda neutra a unui dat de premerge, deoarece este implicata

definitiv si decisiv in acest ,,dat, configurandu-l dupa propria finalitate.

Putem spune astfel, ca astazi, conceptele de baza ale jurnalismului s-au schimbat, astfel

incat raportarea la acceptia strict reprezentantionala a presei nu poate decat sa fie generatoare de

crize.

Cele mai importante schimbdari in domeniu vizeaza:

informatia — ea insemna, pana recent, furnizarea nu doar a descriereii exacte si verificate a
unui fapt, eveniment, ci si un ansamblu de parametri contextuali care sa permita
receptorului sa-i infeleaga semnificatia profunda. Sub influenta televiziunii insa, in special
a ideologiei sale de informare (transmisia in direct si in timp real), a informa a ajuns sa
insemne ,,a ardta istoria in desfagurare”. Astfel s-a Incetatenit iluzia potrivit careia a vedea
este echivalent cu a intelege. O asemenea conceptie duce la o fascinatie pentru imagini in
direct, cererea incurajand oferta de documente false, reconstituiri, manipulari si mistificari;
actualitatea — televiziunea, datoritd impactului imaginilor sale, este aceea care impune
alegerea evenimentului semnificativ, constrangand astfel presa scrisd sa o urmeze. Se
instaleaza ideea cd importanta evenimentelor este direct proporfionald cu bogatia lor de
imagini. Un eveniment care poate fi transmis, ardtat in direct, ajunge sa fie perceput drept
mult mai important decat cel care ramane discret, chiar invizibil, cu o importanta abstracta;
timpul informatiei — aparitia internetului reduce considerabil timpul informatiei. Presa
cotidiand pare demodata, aflandu-se, prin forta lucrurilor, in intarziere fatd de momentul
producerii evenimentului si de cel al transmiterii on line, fiind constrinsa astfel sa se
limiteze la relatarea evenimentelor din plan local, la genul business si societate;
veridicitatea informatiei. Un fapt este considerat real, adevarat sau nu, nu fiindca se
conformeaza unor criterii obiective, riguroase si atestate la sursa, ci pur si simplu pentru ca
este prezentat repetitiv si confirmat de mai multe medii de informare. Astfel, repetitia se
substituie demonstratiei, iar informatia este inlocuitd de confirmare, tendinta extrem de
periculoasa in contextul aparitiei noilor monopoluri informationale, a megatrusturilor

nationale si internationale de presa.



Comunicarea prin imagine

Dezvoltarea mijloaclor de comunicare a permis multiplicarea mesajelor-imagine unde
limbajul propriu-zis, fard a fi in totalitate exclus, nu mai are un rol primordial: afise, fotografii,
benzi desenate, ilustratii, cinema, televiziune etc. Putem vorbi asadar despre nasterea unei
adevarate ere a imaginii: o datd cu imaginea se trece la un tip ce comunicare mult mai putin
interactiva a carei eficacitate este multiplicata prin faptul ca ajunge la un numar extrem de mare
de receptori. Comunicarea prin imagini este 0 comunicare de multe ori cu sens unic, fara feedback.
In plus, daci orice om stie si foloseasca limbajul verbal, in cazul imaginii inegalitatea dintre
emitator si receptor se accentueaza, creandu-se astfel posibilitatea manipularii.

Imaginea s-a impus ca primordiald in contextul presei actuale. Cotidiene de mare tiraj o
folosesc, de cele mai multe ori pentru a atrage cititorul. Exista insa un tip de publicatii in care
accentul este pus semnificativ pe imagine, $i anume revista sau magazinul al caror rol primordial
este de a distra cititorul, astfel incat informatiilor politice sau economice sunt reduse la minimum
sau sunt oferite doar in aspectele lor mondene, usoare sau spectaculoase. Acest tip de publicatii
sa- impus drept unul mai degraba privit decat citit, iar in perioadele in care actualitatea nu este
bulversata de razboaie sau de catastrofe, aceste publicatii fac concurenta serioasa televiziunii si
presei de informatie.

Proliferarea imaginii este consideratd de teoreticieni drept un fenomen de regres cultural.
Banda desenatd este considerata drept principala responsabila pentru pierderea gustului pentru
lectura. Gaston Bachelard, un important antropolog si interpret al simbolurilor, vede in imagine si
in idee doi poli opusi ai activitatii psihice.

Obsedati de gasirea unor informatii exclusive, jurnalistii tind sd acorde privilegiu detaliului
in detrimentul esentialului, creand astfel actualitatea din mici fragmente captivante in conditiile
in care faptele in sine nu ofera gradul de senzationalitate necesar.

Pornind de la premisa ca ,,mass media participa nu numai la geneza, ci si la manipularea
opiniei publice”, Robert Cisimo (apud Buzarnescu, op cit) a studiat ,,presa ca parte din sistemele
de manipulare cele mai active ale opiniei publice”, ajungand la concluzia ca ea reprezinta o arma
extrem de importanta din punctul de vedere al potentialului de influentare.

Ca principale tehnici de manipulare prin presa, autorul enumera:



selectarea stirilor — este apreciata ca fiind cea mai eficienta cale de insertie a influentei in
spatiul informational, deoarece criteriile de selectare apartin celor care detin o anumita
influenta 1n structura sociala. Este evident ca acestia vor selecta numai informatiile care nu
le lezeaza interesele;

orientarea stirilor — se realizeaza de obicei prin omiterea unor elemente componente ale
mesajului initial, publicul avand acces doar la unele segmente ale circuitului informational.
In acest sens, redactarea stirilor trebuie sa tind cont de faptul ca publicul pfreferd o imagine
tonica realitarii seci. In consecintd, cei care redacteazi stirile au o proiectie tonica, folosind
formulari familiare chiar pentru fapte grave, asigurand astfel accesibilitatea acestora. De
asemenea, controleaza stilistic continutul in sensul asteptarilor publicului larg.
Influentarea prin plasarea stirilor — vizeaza dimensiunea axiologica a continutului in
functie de pagina in care este situata stirea sau de locul atribuit acesteia Intr-o emisiune
informativa. Astfel, plasarea unui fapt oarecare pe prima pagina a unui ziar il poate proiecta
in sfera spectaculosului, a senzationalului, In timp ce un eveniment autentic, dar
defavorabil celor care au putere de decizie, poate fi aruncat In anonimat prin plasarea lui
intr-o pagind neatractiva sau neimportanta, opinia publicd urmand acest curent;
Influentarea prin titluri — se bazeaza pe faptul ca sinteza oferita de titlul unui articol
constituie o evaluare a acestuia in structura de ansamblu a publicatiei. Caracterele alese
pentru titlu indica si importanta articolului pentru editori, importantd care se transfera
inevitabil la nivelul publicului receptor;

Alegerea evenimentelor care vertebreaza un flux comunicational — are o mare putere de
influentare, intrucat abordaeea intregii activitati a unui lider in contextul statusului de
prestigiu al ramurii dee activitate n care s-a afirmat contribuie la discreditarea lui Intr-o
maniera aparent reverentioasa, dar eficienta;

Selectia fotografilor in presa scrisa, precum si explicatiile care Tnsotesc fotografiile pot
afecta in mod semnificativ atitudinea publicului fatd de continutul imaginilor. O modalitate
de denigrare fara cuvinte este alaturarea unei imagini scandaloase unei persoane careia i se
face presa defavorabila in momentul respectiv. Simpla vecinatate poate induce cititorului
perceptia unei echivalente valorice cu impact asupra aparitiilor publice viitoare ale

persoanei respective;



Editorialul — prin orientarea inerentd editorialistului poate contribui nu numai la afirmarea
unei personalitati, ci si la transformarea ei in lider de opinie al publicului care {i
impartaseste punctul de vedere. Intr-o lume aflati in permanenti miscare, editorul rezuma
scara de valori necesara orientdrii in succesiunea evenimentelor extrem de schimbatoare.
Efectul acestei situatii rezida in cultivarea comoditatii cititorului care incepe sa vehiculeze
idei si opinii care nu-i aparfin si sd se orienteze in functie de ,,orientarea” editorialistului
pe care 1l citeaza;

Producerea si difuzarea informatiilor tendentioase — ocupa un loc aparte an procesul de
manipulare. Informatia tendentioasa a fost multa vreme identificata fie cu eroarea, fie cu
minciuna. Unele studii (Volkoff) au clarificat faptul ca eroarea se defineste numai ca o
neadecvare in raport cu realitatea, In timp ce minciuna este o neadecvare fatd de adevar.
Avand in vedere obiectivul final — manipularea, dezinformatorul apeleaza chiar si la

calomnie sau minciund atunci cand acestea 1i servesc interesele.

Literatura de specialitate propune urmatoarele aspecte ca fatete principale ale minciunii:
dozajul savant de numatafi de adevar si jumatati de minciund, primele determinand
acceptarea celorlalte si aceasta cu atat mai usor cu cat opinia publica este neutra sau, in cel
mai fericit caz, deja partizana;

minciuna absolutd, adesea eficienta dartorita enormitatii sale;

contraadevarul, neverificabil din lipsd de martori;

minciuna prin omisiune, in special aceea care neglijeazd sa prezinte informatia in tot
contextul ei;

valorificarea detaliilor, a faptului intamplator in detrimentul esentialului estompat in mod
savant;

amestecarea faptelor, a opiniilor sau a persoanelor echivalente care, intr-o anumita varianta
ar putea fi condamnate cu usurintd folosind o ilustrare adecvata, chiar daca aceasta este
abuziva;

reminiscente false sau comparatii nejustificate;

minciuna inecata intr-un volum foarte mare de informatii, existand posibilitatea ca ea sa
fie folosita ulterior drept punct de referinta;

citate aproximative sau trunchiate;



- afirmatii formulate pe tonuri nevinovate, dezinvolte sau indignate;

- exagerarea apocalipticd a unui fapt accesoriu si fard importanta in numele unor principii
morale;

- slabirea adevarului printr-o prezentare persiflatoare;

- etichetarea interlocutorului prin atribuirea unei pretinse apartenente la un sistem de idei ce
poate fi respins mai usor decat discutarea in detaliu a argumentelor veritabile prezentate;

- forma superioard a utilizarii manipulative a minciunii rdimane insd prezentarea adevarului
sub o forma care lasa sa se inteleaga ca acesta este, de fapt, o minciund sau negarea unei
afirmatii in asa fel incat interlocutorul sau publicul receptor sa creada ca, de fapt, este
aprobata de cel ce o formuleaza si o emite.

e H.P.Cathala, Epoca dezoinformarii

Practici manipulative — definitie si caracterizare

1. Zvonul

Zvonul (Catalin Zamfir, Lazar Viasceanu, ed., Dictionar de sociologie) este definit ca o
afirmatie prezentata drept adevarata fara a exista posibilitatea sa i se verifice corectitudinea. Pentru
Allport si Postman, primii care au studiat acest fenomen, zvonurile reprezinta ,,un anunf legat de
evenimentele la zi, destinat a fi crezut, colportat din om n om, de obicei din gura in gura, in lipsa
unor date concrete care sa ateste exactitatea lui”. Peterson si Gist definesc zvonul ca fiind
»produsul importantei si al ambiguitatii”: dacd importanta este 0, in niciun caz nu se poate vorbi
despre un zvon; la fel despre ambiguitate: declaratiile oficiale elimina zvonurile, pe cand lipsa lor
nu face decat sa potenteze paritia si circulatia lor.

Zvonurile tind sd se ajusteze intereselor individuale, apartenentei sociale sau rasiale,
prejudecatilor personale ale celui care le transmite.

Cercetarile lui Allport si Postman au aratat ca indivizii care propagad zvonurile se confrunta
cu dificultatea de a sesiza si de a refine 1n obiectivitatea lor elementele lumii exterioare. Pentru a
putea sa le utilizeze, ei trebuie sa le restructureze, sa le ajusteze si sa le adapteze modelului lor de

intelegere si intereselor proprii.



Cercetarile lui Kapferer (Zvonurile) au aratat ca circulatia zvonurilor se bazeaza pe trei
conditii esentiale: credibilitatea, aparenta de adevar si dezirabilitatea confinutului informatiei.
Circulatia lor apare ca un sistem de canalizare a fricii i incertitudinii in faa unor situatii ambigue.
De asemenea, circulatia lor este corelata cu forma, cantitatea, calitatea si credibilitatea informatiei
oficiale sau formale. Cu cat aceasta din urma este mai saraca, incompleta sau mai putin credibila,
cu atdt se intensificd propagarea zvonurilor. Din acest motiv, in societdfile totalitare care
monopolizeaza informatia formala, zvonurile au o mare raspandire. Uneori ele sunt lansate de
mijloace de propaganda ale statului totalitar pentru a promova anumite atitudini §1 comportamente
mai greu de obtinut prin utilizarea mijloacelor formale. Circulatia lor se restrange atunci cand
existd posibilitatea verificarii rapide a adevarului unei informatii.

Analistii clasifica zvonurile in trei categorii:

- cele care iau dorintele drept realiste (optimiste)
- cele care exprimad o teama si o anxietate
- cele care provoaca disensiuni (ataca persoane din cadrul aceluiasi grup)

Temele recurente ale zvonurilor sunt: otrava ascunsa, complotul impotriva puterii, crizele
artificiale, teama de strdini, rdpirea copiilor, bolile conducatorilor, problemele sentimentale ale
acestora, compromiterea financiard sau escrocheriile lor.

Lansarea zvonurilor nu se face la intamplare, ci tinandu-se seama de asteptarile grupurilor
umane fata de situatia problematica pe care o traverseaza. Plecand de la aceste date ale situatiei,
se lanseaza un mesaj cat mai apropiat de ceea e ar dori sa afle populatia in acel moment, indiferent
cat de departe de adevar este continutul enuntului respectiv. In acest context, posibilitatea de
diseminare a zvonului este cea mai mare.

Zvonul reuseste sa cucereasca o arie considerabild de intindere in spatiul social, indeosebi in
situatii de criza, pe care le si amplifica. O sursa de profesionisti poate chiar provoca o criza sociala
plecand de la zvonuri bine directionate si lansate Tn momente de maxim impact asupra opiniei
publice. In acest sens, Merton releva faptul ci zvonurile pot genera ,,predictia creatoare de

evenimente” atunci cand sunt folosite ca instrumente ale propagandei sau contrapropagandei.

2. Intoxicarea



Intoxicarea (Viadimir Volkoff, Tratat de dezinformare) este definita de dictionarul Robert
mai ales cu sensul de ,,otravire”, dar tine si de domeniul neologismelor: ,,actiune insidioasa asupra
spiritelor, tinzdnd sa acrediteze anumite opinii, sa demoralizeze, sd deruteze”.

Putem spune ca intoxicarea vizeaza adversarul. Ea consta in a-i furniza acestuia informatii
eronate, care 1l vor face sa ia decizii dezavantajoase pentru el si favorabile celui care provoaca
intoxicarea. Spre deosebire de dezinformare, scopul intoxicdrii este acela de a determina sd

greseascad una sau mai multe persoane, nu o colectivitate.

3.Dezinformarea

Dezinformarea (Catalin Zamfir, Lazar Vlasceanu, ed., op cit) reprezinta orice interventie
asupra elementelor de baza ale unui proces comunicational cae modificd deliberat mesajele
vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiti tinte in teoria dezinformarii) anumite
atitudini, reactii, actiuni dorite de un anumit agent social. Aesta din urma nu trebuie sa fie neaparat
dezinformatorul, el poate fi o institufie, organizatie etc.

Ca realitate nemijlocita, dezinformarea are doud dimensiuni: una neintenfionald si alta
intentionald, vizand un anumit segment de opinie. Agentii de influenta se recruteaza din randul
acelora care se bucura de prestigiu in grupul lor profesional si care urmeaza a fi dezinformati prin
mesaje primite de la planificatori via controlori. Practica de profil a demonstrat ca agentii de
influenta pot fi:

e lideri de opinie din mediile intelectuale, care, din dorinta lor de a se lansa in actiune
practica, accepta sa lanseze in spatiul social mesaje care par socante pentru publicul
autohton,;

e un personaj apropiat factorilor de decizie — in general acesta este compromis printr-
un fapt verificabil, pentru a avea certitudinea unei colaborari mai indelungate;

e sefii de asociafii — contextul vietii asociative, specifice sistemelor pluraliste,
constituie un mediu favorabil pentru recrutarea si cultivarea agentilor de influenta.
Plasand pe primul plan interese de ordin umanintar, protejate de un cadru normativ

cu validitate internationald, dezinformatorul poate atrage multi naivi in structurile



asociatiei care, profesional, sunt personalitdfi de referintd in domeniul lor de
activitate

Ceea ce deosebeste dezinformarea de alte tipuri de comunicare este caracterul deliberat al
actiunii si lansarea In circuitul informational a unor informatii partial adevarate prin conjugarea
lor cu afirmatii false, fard indicarea vreunei surse verificabile pentru autenticitatea celor emise.
Cercetarile au demonstrat ca rezultatele cele mai eficiente se inregistreaza in domeniul mass-
media, unde dezinformarea poate atinge toate segmentele de opinie ale spatiului social.

Sub aspect nonintentional, dezinformarea esre generata de sursele de mesaje deservite de
neprofesionisti. Veleitarismul acestora sau diletantismul celor care transmit mesajele pot contribui
la colorarea senzationala a congtinutului lor, tocmai pentru a starni interesul unor segmente cat mai
largi de opinie. Sporirea gradului de audientd a mesajului insuficient prelucrar sub raportul
pertinentei poate conduce la dezinformare. Diversitatea enunturilor, prin corelarea cu un spatiu
(audio, video, grafic) limitat de inserarea intr-o situatie informationala determind, in mod
inevitabil, o selectie a mesajelor. Practica mass media a relevat ¢ o sursd de distorsionare a
mesajelor cu efecte importante asupra calitafii informarii si care poate degenera in dezinformare o
constituie utilizarea unor criterii neadecvate de selectare a informatiilor. De exemplu, folosirea
exclusiva a criteriului economic sau politic in selectarea mesajelor poate avea ca finalitate, prin
imaginea partiald pe care o ofera asupra fenomenului in discutie, dezinformarea segmentelor de
public carora i se adreseaza.

Dezinformarea poate fi o componenta a propagandei, dar aceasta nu se poate baza niciodata
doar pe dezinformare. Din perspectiva consecintelor sale sociale, dezinformarea se aseamana cu
zvonul, insd acesta, spre deosebire de dezinformare, nu are un caracter deliberat si nu presupune
in mod obligatoriu circulatia unor informatii false, ci doar dificil de verificat. Zvonul poate fi insa
produsul unei actiuni de dezinformare. Tintele pot fi atat grupuri sau segmente ale societatii, cat si
indivizi, intotdeauna lideri insa, de orice fel, care pot influenta decizional si actional grupurile din
care fac parte. Efectele dezinformarii depind, pe de o parte, de caracteristicile tintelor (atitudine
criticd, personalitate, nivel intelectual, aspiratii etc.), iar pe de altd parte, de posibilitatea de a

verifica informatiile vehiculate.

4. Propaganda



Propaganda este consideratd (Catalin Zamfir, Lazar Vlasceanu, ed., op cit) o activitate

sistematica de transmitere, promovare sau raspandire a unor doctrine, teze sau idei de pe pozitiile

unei anumite grupari ociale si ideologii, in scopul influentarii, al schimbarii, al formarii unor

conceptii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente. In sensul clasic, se constituie ca un

subsistem al sistemului politic, al unui partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare;

in prezent insd, se dezvoltd numeroase forme de propagandd (economic, tehnica, medicala,

sportiva, culturald), diferentiate dupa continut si prin raportare la profilul grupului care le initiaza.

Ca sistem, propaganda dispune de:

- structura institutionala specializata (aparat de conducere, centre de organizare,

centre de studiu, proiectare si difuzare de mesaje)

- ideologie si valori aflate Tn corespondenta cu interesele si obiectivele gruparii

sociale pe care o reprezinta; acestea sunt luate ca referind pentru programarea si realizarea

propagandei,

- mijloace si metode de transmitere a mesajului — studiul sociologic al acestora

distinge urmatoarele mari grupuri de metode:

afectiva — consta n organizarea mesajelor astfel incat acestea sa provoace trairi si
adeziuni colective, mai ales de tip emotional. Mai Intdi se indica posibilele
consecinte negative ale unei opfiuni personale provocate de o agenfie anume
(afectarea intereselor, amenintare a pozitiei individuale, Tmpiedicarea realizarii
unor obiective personale importante etc.) pentru a declansa reactia afectiva negativa
sl apoi se prezintd o alternativa diferita care ar avea numai efecte pozitive. Accentul
nu este pus pe argumentarea logiva sau pe prezentarea unor fapte relevante, ci pe
acele informatii care au o profunda rezonanta afectiva;

a faptelor (Merton, Lazarsfeld) — este concentrata pe transmiterea de fapte cat mai
concrete, saturate de amanunte relevate pentru persoanele ale caror optiuni ar urma
sa fie modificate. Accentul nu este pus pe fapte generale, ci pe cele personalizate si
care dispun de potentialitatea descoperirii unei surprize de catre receptor.
Indemnurile directe, lozincile, apelurile zgomotoase la urmarea unei cii sunt
inlocuite de o astfel de selectie si prezentare a faptelor care provoacd optiunea
personala pentru acea cale prezentata ca fiind cea mai buna dintre tate cele posibile.

In felul acesta se lasd impresia autonomiei personale in luarea deciziet;



e persuasiva — presupune aplicarea regulilor retorice de organizare a discursului, mai
ales prin utilizarea unor cuvinte saturate emotional si care se bazeaza pe
persuabilitatea membrilor audientei.

e alta distinctie importanta se face intre propaganda tactica, proiectatd pe termen scurt pentru
obtinerea unor efecte imediate, si propaganda strategica, pe termen lung, destinata formarii
sau modificarii valorilor, a atitudinilor de baza si a conceptiilor proprii ale indivizilor si
societatii.

Cea mai importantd forma de propaganda a fost consideratd, pana in prezent, propaganda
politica. Pentru J. Ellul (apud Buzanescu, op cit), aceasta este, de fapt, ,,un dialog care nu exista”.
La nivel international, ea 1si propune sa ,,remodeleze psihologia celor cu care se afla in competitie,
in conditiile 1n care caile diplomatice, economice sau militare au devenit inoperante sau excesiv
de costisitoare”. Propaganda politica nu urmareste descoperirea un or adevaruri, ci convingerea
interlocutorilor reali sau potentiali. In acest sens, Gustave Le Bon mentiona existenta a patru
factori principali de convingere pe care ii prezenta ca pe un fel de ”gramatica a persuasiunii’:

- prestigiul sursei — sugestioneaza si impune respect

- afirmatia fara probe — elimind discutia, creand totodata impresia documentarii
erudite a celor care reprezintd sursa de mesaje

- repetarea — face sa fie acceptatd drept certa o afirmagie compatibild cu obiectivele
sursel

- influentarea mentala care 1intareste convingerile individuale incipiente sau
apartinand indivizilor fara personalitate.

Tot in domeniul politic (dar aceasta distinctie poate fi folosita cu succes si n alte domenii)
se distinge intre:

- propaganda alba — utilizeaza materiale provenite din surse oficiale, continand
noutdfi culturale, artistice, aparent inofensive, cum ar fi stilul de viatd, prezentarea unor
personalitati considerate exemplare pentru viata culturala, sportivad muzicala, fara a aduce
in discutie elementele care ar pune in discutie performantele spatiului social din care provin
personalitatile respective. Valoarea psihologica a unor astfel de colaje ar fi considerabila
pentru receptorii neinifiati. Cercetarile au relevat o eficientd mai mare a propagandei albe
in randurile tineretului prin transmiterea unor emisiuni radiofonice de muzica in alternanta

cu scurte buletine de stiri. Pe fondul perceptiv creat de contextul muzical, remanenta



mesajelor din stiri este deosebit de mare, deoarece propaganda se realizeaza neostentativ
si creeaza impresia unui dialog intre egali;

- propaganda neagra vehiculeaza, in general, materiale ,,fabricate”, puse fie pe
seama unor instituii inexistente pe care receptorul nu le poate verifica, fie pe seama unor
institutii existente, dar cu alte preocupari decat cele din stirile fabricate. Mesajele
»artizanale” lansate in spatiul social pot surprinde prin ,,noutatea” lor si astfel pot genera
un curent favorabil sursei emitente. De pe aceleasi pozitii se emit stiri facandu-se
precizarea ca provin din surse neidentificate;

- propaganda cenugie — este cel mai frecvent folosita de cebtrele de dezinformare.
Specificul sdu constd In combinarea informatiilor partial reale cu cele integral false,
alcatuind mesaje cu aspect aparent precis, care insd nu pot fi verificate complet. Publicul
care identifica episodic elemente pe care le cunoaste, poate fi usor inclus in eroare de

asemenea fabricatii, punand noutatile pe seama unor lacune personale de informatie.

Test de autoevaluare

Descrieti practicile manipulative din presa.

VII. ZIARUL - UN PROIECT COMUNICATIONAL (realitate, context, mesaj)
Timp estimativ de parcurgere: 40 minute

Una dintre cele mai raspandite definitii la care au ajuns majoritatea teoreticienilor si unanim
acceptatd de practicieni este aceea potrivit careia ziarul este in acelasi timp un proiect si un
rezultat al unei actiuni (al unei “strategii’’) comunicationale.

Ziarul este cel care isi propune constructia unei “realitati informationale” cu scopul
declarat si deschis de a convinge publicul céruia i se adreseaza cu privire la subiectele pe care le
trateaza, la informatiile pe care le transmite si la ideile si opiniile pe care le emite prin paginile
sale. In mod cert si absolut evident, aceste principii determin un caracter deliberat al mesajului,
trasaturile particularizatoare relevand, dimensiunea subiectivd a produsului media care este
ziarul, precum si a informatiei furnizate publicului {inta prin intermediul acestuia.

Pentru ca piata presei si in special a presei scrise este din ce in ce mai vasta, iar concurenta
din ce in ce mai acerba, fiecare ziar trebuie sa isi impuna siesi si pe piatd un stil propriu adaptat

publicului {intd s1 menit sa determine cresterea cotei de piatd, a vanzarilor si a tirajului. Toate



acestea impun existenta unui anumit nivel de originalitate de interpretare si stil (“stilul casei”),
impact cognitiv si emotional, determinarea unor atitudini civice, politice, morale, de adeziune

sau respingere a unor idei, opinii, programe

Pornind de la asertiunile si principiile prezentate mai sus, ajungem la concluzia ca un ziar
bine conceput tine cont de:

+realitatea de fapt (“obiectiva”),

+realitatea publicistica (preconizata si finalizatd de echipa redactionald);

= 6

srealitatea publicului (perceptia nemijlocitd “a vietii traite”).

Caracteristicile ziaristului de presa scrisd nu diferd cu mult de cele ale jurnalistului care
lucreaza in presa audio — video, in cazul presei scrise fiind insd acordatd o atentia mai mica
aspectului fizic, telegeniei, dictiei, vocii sau altor elemente legate de imaginea fizica sau de
calitatile exprimarii orale a jurnalistului.

Astfel, principalele caracteristici ale jurnalistului de pres scrisa sunt:

- onestitate, intrucat transmiterea unei informatii si formarea de curente sau opinii impune
un grad ridicat de onestitate a jurnalistului atat fata de sine, cat si fatd de informatie si de publicul
caruia i se adreseaza

- integritate, pentru ca jurnalistul sd se poatd mentine obiectiv, neafectat de interesele
diverselor parti

- discernamant, pentru ca informatia cu adevarat importanta pentru public sa poata fi extrasa
dintr-un noian de elemente informationale lipsite de substanta

- capacitatea de a identifica relatia cauza-efect in producerea si derularea evenimentelor
pentru a putea realiza o analiza cat mai pertinenta a evenimentelor pe care le prezinta

- capacitate de contextualizare, in conditiile Tn care niciun eveniment nu se petrece
singular, nu poate fi rupt total de un context sau altul si trebuie prezentat ca atare pentru o intelegere
cat mai buna a cauzelor, a derularii si a efectelor lui

- vocatia adevarului, pentru ca publicul are nevoie de adevar pentru a-si forma o opinie
corectd, iar jurnalistul nu trebuie cu niciun chip si in nicio circumstanta sa abdice de la principiul

adevarului informatiei



- curiozitate, care sa il determine sa caute si sa gaseasca informatiile ascunse sau inaccesibile
publicului larg

- spirit critic, intrucat este obligat sd analizeze evenimentele pe care le prezinta, iar publicul
cititor are nevoie de spiritul critic al jurnalistului pentru a-si forma si canaliza opinia

- talent, intrucat meseria de jurnalist este o artd, iar artistul are nevoie de talent pentru a se
impune in domeniul lui. In cazul jurnalistului de presa scrisi vorbim despre talentul exprimarii
scrise, al descoperirii si dezvaluirii informatiilor

- capacitate de sinteza, pentru cd jurnalistul, nu doar din limitarea spatialda impusa de
paginile ziarului, ci si ca urmare a perceptiei diferite a diverselor categorii de cititori, trebuie sa

sintetizeze el insusi informatia, pentru ca publicul tintad sd o poata prelua ca atare.

Din punctul de vedere al conceptului si al conceperii, ziarul devine un mesaj contextual
influentat de 5 tipuri de context

+ faptic;

¢paradigmatic;

*emotional;

sradicalizant;

+al vizualizarii (macheta, punerea in pagind)

¢ Contextul faptic
- pretinde ziaristului sa pastreze continutul si sensul faptelor, in functie de contextul si
cauzele care i-au determinat valoarea de fapt public semnificativ.
Aceeasi atentie relativa la integritatea faptelor trebuie avuta in vedere si in momentul
“prelucrarii” redactionale (scriitura, stil, gen publicistic).
Calitatea mesajului  depinde de modul cum observam, de capacitatea
ziaristului/comunicatorului de a pastra si prelua intocmai faptul — In cauza si semnificatia sa

comunicationala, fiind direct legata de triada “fapt — context — redactare”

2. Contextul paradigmatic reprezinta relatia semantica prestabilitd Intre Emitator (redactia)

si Receptor (publicul), o relatie in care ambii poli ai comunicarii — “redactia” si “publicul” —



utilizeaza acelasi “cod” comunicational, o relatie in care continutul, sensul, utilizarea cuvintelor,
conceptelor, expresiilor recurente sunt familiare pentru cei ce transmit $i cei ce recepteaza mesajul.
Principiul de baza al contextului paradigmatic este acela ca e normal sa stabilesti cui

comunici, dar tot atdt de normal este sa stabilesti §i cum comunici.

3. Contextul emotional (“psihologic”) vizeaza reactia psiho-mentala a publicului, dar si a
ziaristului, 1n fata unor situatii, stari, evenimente. Aceasta in conditiile in care daca publicul este
de asteptat sa aiba o reactie emotionala puternica, ziaristului nu este firesc sa 1 se intample acelasi
lucru

- “A nu fi surprins de nimic face parte din insasi calificarea reporterului’, J.F. Mansfield.

“Contextul emotional” poate fi constatat, dar poate fi si supralicitat, estompat, provocat,
ocultat etc, situatie Intalnita in mod special si cu precadere in cazul relatarii efectelor statistice ale

unor catastrofe.

4. Contextul radicalizant apare Tn momentele unor confruntari majore intre grupuri politice
sau de interese, in interiorul unui sistem/regim politic, intre sisteme, tari, culturi etc.
a) informatia este subiectivizata pana la paroxism (golita de realitate, de adevarul faptelor,
“joaca” un rol);
b) informatia urmeaza logica unor scenarii (constructii arbitrare, pentru o cauza si nu pentru
o evolutie organica);
- informatia este determinata de criteriul pasional si nu de cel rational.

- ex.: corespondentele de razboi, scandalurile romantate ale presedintilor

5. Contextul vizualizarii vizeaza concretizarea solutiilor redactionale si secretariale pentru
a obtine efectul comunicational preconizat prin realizarea unor relatii comunicationale incitante
intre texte, titluri si imagini.

Contextul vizualizarii este direct legat de mai multe elemente, in conditiile Tn care
rvizualizarea este direct legatd de intentia informationala, dar si de formatul, periodicitatea si

destinatia (‘“publicul de referinta’).



- ex. diferente de vizualizare intre cotidiane populare, independente (ex. Adevarul,
Romaénia liberd) si cotidiane specializate (ex. Economistul, Ziarul financiar); intre ziare de scandal

(“yelow press”™) si cele oneste, de opinie si analiza; intre cotidiane si periodice

“Un ziar pentru cine?”
Principala preocupare a unui manager de institutie de presa scrisd, al unui manager de ziar,

este stabilirea “publicului {intd”, in functie de obiectivele prestabilite ale proiectului.

In functie de publicul tinta, de gradul lui de informare, cultura si deschidere, si in functie de
capacitatea lui de perceptie si analiza, dar si de dorintele si orientdrile lui se stabileste alegerea
subiectelor, maniera de a le trata, forma de redactare: scriitura, vocabularul, inclusiv in ce priveste
prezentarea: titraj (titrare), ilustratii, punere in pagina.”

Practica recomanda realizarea unui numar zero (“pilot”), cu texte, titluri, imagini reale, care

sa testeze reactia publicului {intd fatd de modul de concepere a noului produs.

Un ziar pentru a spune ce?

In momentul elaborrii unui ziar, este nevoie ca mesajul sa fie adecvat att publicului tinta,
cat si orientarii ziarului pentru a putea fi mentinut pe termen lung, tratat in profunzime, acceptat
de public, dar si asumat atat de institutia de presa (ziarul) care 1l emite, cat si de publicul (cititorii)

care 1l receptioneaza.

Un ziar cu cine?
Ziarul, ca produs, dar mai ales ca institutie media, are nevoie de o echipa cu atributii bine

stabilite, precum si de o delimitare clard a sectorului administrativ de cel redactional

Ziarul si comportamentul comunicational

a) al ziaristului /comunicatorului — accepta si 151 impune anumite norme de conduita derivate
din statut, din orientarea produsului media, din asteptarile publicului

b) al celor care recepteaza mesajul (public, persoane, institutii) - atitudinea si interpretarea

normativa a actului publicistic



Cadrul de organizare a si functionare a ziarului

In momentul aparitiei pe piata, ziarul ca si concept, dar si ca proces, produs si institutie in
sine este conditionat de mai multi factori, printre care se numara:

- principiile editoriale, care impun o anumita linie si tendintd a mesajului transmis

- piata, care determina, in special prin cumparare, adoptarea de catre ziar a unei anumite linii
directoare, transmiterea unor mesaje specifice si orientarea catre anumite domenii de interes pentru
publicul tinta, in detrimentul informatiilor care nu prezinta de interes sau prezintd un intreres scazut
pentru principalii receptori, pentru consumatorii finali ai ziarului ca produs

- resursele financiare, care asigura independenta institutiei ziarului i, implicit, a mesajului,
Resursele financiare pot fi proprii (investifia directd), atrase (provenite din sponsorizari,
publicitate) sau provenite din vanzari.

- resursele umane care influenfeaza nu doar calitativ, ci §i canitativ mesajele transmise,
informatiile culese si publicate

- costurile cu salarii, costurile tiparirii, ale distributiei care influenteaza in special pretul

- concurenta care influenteaza atat designul, cat mai ales continutul, calitatea ziarului ca

produs care are nevoie sa se impuna si sa se mentina pe piata

De la sedinta de macheta la inchiderea editiei. Realizarea ziarului ca produs final

Ziua / siptimana / luna unui editor incepe cu o foaie uriasda ALBA sau, in cel mai bun caz,
acoperitd in anumite locuri de spatii hasurate, rezervate diferitelor reclame.

Pe parcursul zilei / saptamanii / lunii apar primele stiri pe fluxurile agentiilor de presa, apar
primele informatii de la reporterii de pe teren, primele materiale redactate.

Mai apoi apar machetele finale de publicitate, care sunt pozitionate definitiv in pagini.

In cadrul sedintei de redactie conduse de redactorul sef ajutat de redactorul sef adjunct si de
editorul coordonator sunt stabilite articolele de fond, coloanele de stiri si fotografiile care insotesc
materialele ce urmeaza sa fie publicate, dupd care articolele si fotografiile sunt transmise
departamentului tehnic pentru ca fiecare pagina sa fie machetata, respectiv articolele sa fie asezate

efectiv in paginile initial albe.



Machetarea este coordonata de secretariatul de redactie in colaborare cu redactorul sef, fiind
realizatd de graficieni, designeri, operatori, tehnoredactori.

Aceasta etapad presupune gandirea si executia machetei “electronice”, alegerea elementelor
grafice (litera de titlu si text, format, culoare), compatibilitatea dintre continutul textului (mesaj)
st mijloacele de vizualizare ce sporesc vizibilitatea si efectele informationale.

Machetarea urmeaza structura pe pagini/ sectiuni a ziarului.

Dupa finalizarea acestei etape, secretarul general de redactie si redactorul sef dau bun de

tipar, iar macheta finala a ziarului este trimisa in tipografie.

Distribuirea pe pagini a textelor si imaginilor

Pagina 1 reprezinta oglina comunicationald a ziarului, stabilind principalele teme dezbatute.
In cadrul fiecirei pagini se stabileste o proportie intre titluri-texte-imagini, tendinta moderna
fiind ca macar 50% sa fie ocupat de titluri si imagini , astfel incat ziarul sa fie aerisit, usor de
parcurs cu privirea, informatia s fie usor de identificat si usor de refinut.
Paginile contin rubrici permanente (de stiri, tablete, comentarii etc) care oferad stabilitate
formatului, chenare pentru delimitare si subliniere, precum si elemente legate, cum ar fi:
e calibrarea si cotarea textelor (acelasi tip si dimensiune a caracterelor, lungimea randurilor si a
coloanelor)
e calibrarea si cotarea titlurilor (atu vizual — are in vedere dimensiunile titlului: numar de cuvinte,
familia,caracterul, tipul si corpul de litera )
e calibrarea si cotarea fotografiilor (functie informativa, de divertisment, formativa)
e familii, caractere, tipuri si corpuri de litera

e culoarea.

Punerea in pagina

Paginarea unui ziar are la baza Diagrama lui Arnold, construita pe baza rezultatelor obtinute
in urma observarii “traseului” urmat de cititori pe pagina de ziar:
*Fond (locul din stanga sus, locul cel mai important al fiecarei pagini).

+Contrafond (dreapta sus, al doilea, ca importanta, in structurarea paginii).



+Centrul optic (putin mai sus de centrul geometric).
+Ultima ord (sau “la inchiderea editiei” etc.unde se pot publica, printr-o atenta prelucrare

grafica si tipograficd — chenar, litera mare si pregnanta — informatii de interes, imediate.

Culorile folosite si alese Tn momentul conceperii ziarului au un rol foarte important in
economia acestuia

Culorile de referintda sunt cele sapte culori ale curcubeului (plus alb si negru): rosu,
portocaliu, galben, verde, albastru, indigo, violet.

In functie de importanta pe care o au, acestea pot fi impartite in doua categorii:

- culorile de baza (albastru, verde, rosu)

- culori complementare.

- culori calde (rosu, portocaliu, galben)

- culori reci (albastru, verde).

Un studiu american arata ca femeile prefera albastru si verde; barbatii — portocaliu §i rosu.

Folosirea culorilor in realizarea unui ziar are atat avantaje, cat si dezavantaje.

Aspectele pozitive vizeaza in mod special implicarea receptorului final, folosirea culorilor
fiind de natura sa implice emotional cititorul si sd ajute la perceperea mai rapida a mesajului.

Pe de alta parte insa, policromia costd (3 culori + negru costa de 8 ori mai mult decat alb-

negru), iar alegerea gresita a culorilor poate agresa cititorul si distorsiona mesajul.

Test de autoevaluare

Prezentati caracteristicile jurnalistului.
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¢ Glosar de termeni
Agent de influenta = persoane cu prestigiu si credibilitate in randul receptorilor, folositi pentru
transmiterea informatiei in actiunile de dezinformare
Analiza = o prezentare detaliatd a unui eveniment, cu accent pe implicatiile acestuia, vizand
intelegerea profunda a evenimentului prezentat, a implicatiilor si a detaliilor acestuia
Ancheta = materialul de presd amplu, detaliat, care urmarezte firul logic al unui eveniment pentru
a stabili cu exactitate cauzele, derularea, efectele si implicatiile pe termen lung ale evenimentului
respectiv, precum si masurile si actiunile decise in timpul si legat de evenimentul in cauza
Comentariu = materialul subiectiv prin care un autor, in special lider de opinie recunoscut de
comunitate §i ziar, exprima o opinie personald, subiectiva asupra unui eveniment anume, pozifie /
opinie care, spre deosebire de cazul editorialului, nu este neaparat acceptata si / sau asumata de
publicatia in care este exprimata
Comunicare de presa = forma de comunicare desfasurata organizat, dupd reguli specifice, prin
care un mesaj adresat unui anumit public ajunge la acesta prin intermediul mijloacelor de
comunicare Tn masa.
Departament = structura de baza a unei institugii de presa, formata din reporteri si redactori
specializati pe un domeniu anume, care se ocupa de culegerea si redactarea informatiilor din
domeniul respective
Dezinformare = orice interventie asupra elementelor de baza ale unui proces comunicational cae
modifica deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori anumite atitudini,
reactii, actiuni dorite de un anumit agent social
Editor coordonator = ziaristul care coordoneaza si rdspunde de activitatea echipei nsarcinate cu
realizarea din punct de vedere tehnic a produsului media (reporteri, fotografi, cameramani,

informaticieni, machetisti), administrand materialele realizate de ziaristi si propuse de sefii de



departament, impunand programul de lucru, participand la sedintele de lucru, decizdnd modul de
aranjare in pagind/spatiu temporal a materialelor de presa si publicitare

Editorial = materialul subiectiv prin care un autor, in special lider de opinie recunoscut de
comunitate §i ziar, exprima o opinie personald, subiectiva asupra unui eveniment anume, pozifie /
opinie acceptata si asumata de publicatia In care este exprimata

Emitator = persoana care transmite o informatie

Intoxicarea = tehnica de comunicare prin care sunt furnizate intentionat informatii eronate pentru
a determina receptorul sa ia decizii gresite, care sa-1 dezavantajeze si sa favorizeze emitatorul
Machetare = etapa in procesul de realizare a unui ziar care presupune gandirea si executia machetei
“electronice”, alegerea elementelor grafice (litera de titlu si text, format, culoare), compatibilitatea
dintre continutul textului (mesaj) si mijloacele de vizualizare ce sporesc vizibilitatea si efectele
informationale

Mesaj= informatie cu caracter informativ transmisd de un emitator catre un receptor cu scopul
informarii, al divertismentului sau al determinarii unei opinii sau atitudini

Piramida inversata = tehnica de redactare a unui material destinat in special informarii publice
care prevede formularea si redarea informatiei de maxima importanta in prima sau, cel mult, in
primele doua fraze, respectiv continuarea relatarii cu elementele mai pugin importante, care vor fi
amplasate 1n paragrafe succesive, in asa fel incat acestea sa poata fi omise, incepand cu sfarsitul
telergramei, fara ca fondul informatiei sa fie, in vreun fel, afectat

Producatorul = ziaristul regasit 1n structura organizationald a institutiilor din presa audio-video
care concepe, realizeaza si coordoneaza o emisiune

Propaganda = activitate sistematica de transmitere, promovare sau raspandire a unor doctrine, teze
sau idei de pe pozitiile unei anumite grupari ociale si ideologii, in scopul influentarii, al schimbatrii,
al formarii unor conceptii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente

Receptor = persoana careia i este destinata informatia transmisa de emitator

Redactor = ziaristul cu o vechime mai mare decat a reporterului, care redacteaza articolele
Redactor sef = persoana aflatd la conducerea redactionald a unei institutii media, cu putere de
decizie 1n ceea ce priveste selectia finald, modul de redactare, orientarea si publicarea materialelor
intr-un produs media

Realizator = functie prezentd in special in presa audio-video, este ziaristul care realizeaza si

conduce emisiunile aldturi de prezentator



Reportaj = material amplu, in general descriptiv, din care razbate cu putere impresia / reactia
subiectiva a autorului, care insistd pe aspecte subiective cum ar fi culorile, gesturile etc, in special
efecte vizuale sau auditive si urmareste sa creeze / s provoade o reactie emotionala puternica la
nivelul receptorului / cititorului.

Reporter = ziaristul de teren, cel care colecteaza informatia de la sursad/ surse

Secretar (general) de redactie = ziaristul care coordoneaza si raspunde de activitatea echipei
insarcinate cu realizarea din punct de vedere tehnic a produsului media (reporteri, fotografi,
cameramani, informaticieni, machetisti), administrand materialele realizate de ziaristi si propuse
de sefii de departament, impunand programul de lucru, participand la sedintele de lucru, decizand
modul de aranjare Tn pagind/spatiu temporal a materialelor de presa si publicitare

Sef de departament = persoana desemnata sa conduca si sd coordoneze un departament al unei
institutii de presa, care de obicei selecteaza/ triaza si propune spre publicare materialele realizate
de membrii departamentului

Stire = elementul (celula) de baza a unui produs de presa, fiind materialul cel mai scurs si mai
obiectiv, o relatare succintd a informatiei / evenimentului, fara implicarea subiectiva a autorului.

Zvon = afirmatie prezentata drept adevarata fara a exista posibilitatea sa i se verifice corectitudinea

. Alte informatii relevante pentru curs
Pentru o mai buna intelegere a aspectelor incluse si prezentate la cursuri, este recomandata
urmarirea si studierea publicatiilor de presa si a emisiunilor televizate din perspectiva mesajului

transmis, a modului de prezentare, a organizarii/ redactarii materialelor etc.



