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I.  Informa ţii generale 

• Date de identificare a cursului  
Date de contact ale titularului de curs: 

 
Nume: Balaban Delia Cristina 
Birou: str. Traian Moşoiu nr. 71, et. V, sala 
V/1 
Telefon: 0264-431505 
Fax: 0264-406054 
E-mail: publicitate_ubb@yahoo.com 
 
Consultaţii: în fiecare luni în intervalul orar 
16-18. 
 

Date de identificare curs şi contact tutori:  
 

Comunicare mediatică 
Codul cursului: UCRP 2116  
An II, sem I 
Curs obligatoriu 
http://cmedia.ubbcluj.ro/cursuri/comunicare
mediatica  
asist.drd. Ioana (Muresan) Iancu 
iancu_ioanar@yahoo.com 
Ioana Lepadatu 
lepadatuioana@gmail.com  
 

 

Condiţionări şi cunoştin ţe prerechizite: 

Cursurile de Introducere în ştiinţele comunicării şi a relaţiilor publice, Comunicare verbală şi 

non-verbală, Introducere în ştiinţele politice, Introducere în teoria argumentării, constituie cele 

trei cursuri care furnizează în anul I informaţii care permit o mai bună înţelegere a  noţiunilor 

care vor fi prezentate în cele ce urmează. În special modelele de comunicare liniară şi circulară, 

formula lui Lasswell, clasificările diverselor tipurile de comunicare, cum ar fi comunicarea 

interpersonală, comunicarea verbală şi nonverbală, prezentate în cadrul cursului de Introducere 

în ştiinţele comunicării şi a relaţiilor publice, constituie un punct de plecare pentru teoriile 

privind utilizarea şi efectele media. 

 

Descrierea cursului: 

Definirea şi clasificarea media, istoria mijloacelor de comunicare în masă, teoriile privind 

utilizarea şi efectele media constituie temele centrale ale cursului de Comunicare mediatică.  

Pentru a fi un bun specialist în domeniul ştiinţelor comunicării şi în relaţiile publice este 

important să fie asimilate informaţii despre structura sistemului media şi despre dezvoltarea sa 

istorică. Pentru a putea crea campanii de succes este important să ştim care sunt preferinţele 

media ale publicului nostru ţintă, care sunt caracteristicile comportamentului său de consum 

media. Acesta este motivul pentru care cursul de faţă include un capitol despre consumul şi 

utilizarea media, un capitol despre stuctura sistemului media. Dezvoltarea media este rezultatul 

unui proces complex, nu putem vorbi despre media dincolo de alte variabile care definesc 
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societatea. Media este un sistem care interacţionează cu sistemul politic, cu sistemul economic, 

chiar cu sistemul social şi educaţional. Dacă la mijlocul secolului trecut se credea că media este 

atotputernică în influenţarea comportamentelor utilizatorilor, în deceniile care au urmat, teoriile 

dezvoltate au infirmat această asumpţie, mergând până la ideea că mass media exercită doar 

influenţe limitate asupra utilizatorilor. Ultimele trei decenii au reprezentat o reîntoarcere la ideea 

că media influenţează într-o manieră diferenţiată publicul, care însă are un caracter activ.    

 

Organizarea temelor în cadrul cursului:  

1. Tema Comunicarea mediatică în ştiinţele comunicării este accesibilă la modulul 1 al 

cursului în format electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de 

învăţământ la distanţă la adresa:  O descriere a conceptelor majore pentru această temă 

poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 1—13. Prezentarea power point a 

principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit ca material aferent. 

 

2. Tema Definiţia media, clasificarea media este accesibilă la modulul 1 al cursului în 

format electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de învăţământ la distanţă 

la adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a conceptelor majore pentru 

această temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 14-17. Prezentarea power 

point a principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit ca material aferent. 

 

3. Tema Istoria mijloacelor de comunicare în masă este accesibilă la modulul 2 al cursului 

în format electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de învăţământ la 

distanţă la adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a conceptelor majore 

pentru această temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 18-22. Prezentarea 

power point a principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit ca material aferent. 

 

4. Tema Principalele paradigme ale teoriei media, este accesibilă la modulul 3 al cursului 

în format electronic prezent în format electronic şi podcastul aferent sunt accesibile pe 

platforma de învăţământ la distanţă la adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O 

descriere a conceptelor majore pentru această temă poate fi găsită în silabusul cursului la 

paginile 23-29. Prezentarea power point a principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul 

primit ca material aferent. 
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5. Tema Structura sistemului media din România, este accesibilă la modulul 4 al cursului în 

format electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de învăţământ la distanţă 

la adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a conceptelor majore pentru 

această temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 30-39. Prezentarea power 

point a principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit ca material aferent. 

  

6. Tema Teorii despre utilizarea media, este accesibilă la modulul 5 al cursului în format 

electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de învăţământ la distanţă la 

adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a conceptelor majore pentru această 

temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 40-43. Prezentarea power point a 

principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit ca material aferent. 

 

7. Tema Teorii despre procesul de selecţie al mesajelor media, este accesibilă la modulul 6 

al cursului în format electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de 

învăţământ la distanţă la adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a 

conceptelor majore pentru această temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 

44-46. Prezentarea power point a principalelor concepte este accesibilă pe CD-ul primit 

ca material aferent. 

 

8. Tema Teorii despre efectele media este accesibilă la modulul 6 al cursului în format 

electronic şi podcastul aferent sunt prezente pe platforma de învăţământ la distanţă la 

adresa: http://portal.portalid.ubbcluj.ro/. O descriere a conceptelor majore pentru această 

temă poate fi găsită în silabusul cursului la paginile 47-58. Prezentarea power point a 

principalelor concepte, cele trei fişiere PDF cuprinzând articole din reviste ştiinţifice sunt 

accesibile pe CD-ul primit ca material aferent. 

 

Formatul şi tipul activit ăţilor implicate de curs:  

Cursul va include atât prezentarea anumitor noţiuni şi concepte precum şi discuţii în întâlnirile 

curente incluse în calendarul activităţilor. În cadrul acestor întâlniri vor fi abordate metode de 

predare interactivă, asistată de calculator, se vor utiliza prezentări power- point la curs, materiale 

video care vor fi postate pe pagina de web a cursului. Studenţii trebuie să dezvolte un proiect de 
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cercetare de grup care are caracter obligatoriu şi să participe la discuţiile pe temele precizate pe 

formul cursului.  

 

Materiale bibliografice obligatorii: 

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitară, Accent, Cluj-Napoca. 

Balaban, Delia Cristina (2005): Direcţii de dezvoltare în ştiinţa comunicării, în: Revista 

Transilvană de ştiinţele comunicării, nr.1/2005, p. 7-18. 

Balaban, Delia Cristina (2007): Comportamentul de consum media al romanilor in context 

european, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.  

Balaban, Delia Cristina (2007): Locul şi rolul British Cultural Studies în cercetarea efectelor 

media, în: Revista Transilvană de ştiinţele comunicării , nr.4/2007, p. 30-35. 

Balaban, Delia Cristina (2008): Noi teorii în cercetarea efectelor comunicării media. Framing 

sau teoria cadrelor de interpretare, în Revista Media, nr. 2/2008. 

Coman, Mihai (1999), Introducere în sistemul mass-media, Polirom, Iaşi. 

DeFleur, Melvin / Ball-Rockeach, Sandra (1999): Teorii ale comunicării de masă, Polirom, Iaşi. 

Dobrescu Paul/ Bârgăoanu, Alina/ Corbu Nicoleta (2007): Istoria comunicării, editura 

comunicare.ro, Bucureşti. 

Kunczik, Michael/ Zipfel, Astrid (1998), Introducere în ştiinţa publicisticii şi a comunicării, 

Presa Universitară Clujeană. 

McQuail, Denis /Windhal, Sven (2004): Modele ale comunicării pentru studiul comunicării de 

masă, editura comunicare.ro, Bucureşti. 

 

Materiale şi instrumente necesare pentru curs: 
 
Echipamentul necesar pentru curs este un calculator cu acces la internet, programele necesare 

sunt sistem de operare Windows, cu un browser de accesare a internetului (Explorer, Mozilla 

etc.). De asemeni, pentru fişierele video şi /sau audio, este necesar Windows Media Player. 

Pentru citirea articolelor de pe CD-ul ataşat este necesar programul Adobe Acrobat Reader care 

poate fi accesibil pe internet gratis. De asemeni varinata Office 2007 oferă posibilitatea citirii 

documentelor PDF. Este de asemeni necesară utilizarea pachetului Microsoft Office. Aceste 

programe sunt accesibile în magazinele de profil. 

 

Calendarul cursului: 
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1. Modulul I: Mediu, media, mass media  

Alegerea temei proiectului de cercetare, formarea grupelor, discutarea cu titularul 

cursurlui a desinului de cerecatre 1octombrie-30 octombrie. 

01. Comunicare mediatică în ştiinţele comunicării 

02. Definiţia media. Clasificarea media 

Bibliografia care necesită să fie parcursă: 

Balaban, Delia Cristina (2005): Direcţii de dezvoltare în ştiinţa comunicării, în: Revista 

Transilvană de ştiinţele comunicării, nr.1/2005, p. 7-18. 

Mihai Coman (1999): Introducere în sistemul mass-media, Polirom, Iaşi, 1999, p.14-36. 

Melvin De Fleur/ Sandra Ball-Rockeach (1999): Teorii ale comunicării de masă, Polirom, Iaşi, 

p.325-348. 

Este necesară realizarea exerciţiilor care se află la finalul modului şi trimiterea lor către tutori. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 

1octombrie- 15 octombrie 2008 

Modulul I se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna noiembrie. 

 

2. Modulul II: Istoria mijloacelor de comunicare în masă 

Bibliografia care necesită a fi consultată: 

M. De Fleur/ S.Ball-Rokeach (1999), Teorii ale comunicării de masă, Polirom, Iaşi, p.17-129. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 15 

octombrie- 1 noiembrie 2008 

Modulul II se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna noiembrie. 

 

3. Modulul III: Principale paradigme în teoria media 

Paul Dobrescu/ Alina Bârgăoanu/ Nicoleta Corbu (2007), Istoria comunicării, Bucureşti, p. 11-

21. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 1 

noiembrie- 15 noiembrie 2008 

Modulul III se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna noiembrie. 

 

4. Modulul IV: Structura sistemului media 
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Bibliografia care necesită a fi consultată: 

Delia Cristina Balaban (2005): Comunicare publicitară, Accent, Cluj-Napoca, p. 119-127. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 15 

octombrie-1 decembrie 2008 

Modulul IV se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna noiembrie. 

 

5. Modulul V: Teorii despre procesul de selecţie al ştirilor 

Bibliografia care necesită a fi consultată: 

Michael Kunczik/ Astrid Zipfel (1998), Introducere în ştiinţa publicisticii şi a comunicării, Presa 

Universitară Clujeană, p. 106-112. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 1 

decembrie-15 decembrie 2008 

Modulul V se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna ianuarie. 

 

6. Modulul VI: Teorii despre utilizarea şi efectele media 

01 Teorii despre utilizarea media 

02 Teorii despre efectele media 

Bibliografia care necesită a fi consultată: 

Mihai Coman (1999): Introducere în sistemul mass-media, Polirom, Iaşi p.105-132. 

Denis McQuail/ Sven Windhal (2004): Modele ale comunicării de masă pentru studiul 

comunicării de masă, Bucureşti, p. 53-63, p. 80-107, p. 107-114. 

Termen pentru consultarea bibliografiei şi trimiterea soluţiilor pentru teme şi exerciţii: 15 

decembrie 2008-30 ianuarie 2008 

Modulul VI se abordează la prima întâlnire: primul weekend din luna ianuarie. 

 

Predarea proiectului de cercetare: 15 ianuarie 2009. 

Examen final: primul weekend din luna februarie 2009 (data va fi comunicată în timp 

util)/reexaminare în sesiunea de reexaminare din luna februarie 2009. 

 

Politica de evaluare şi notare: 

Nota finală constă dintr-un examen care curpinde un număr de cinci întrebări, unele cu caracter 

general, altele cu caracter precis. Examenul reprezintă 50% din nota finală, restul de 30% 
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reprezintă evaluarea proiectelor de cercetare de grup, 20% rezolvarea exerciţiilor postate pe site-

ul cursului. Data predării proiectelor este de 20 ianuarie 2009, proiectele se predau în format 

electronic direct coordonatorului cursului, la adresa de email mai sus menţionată. Tema 

proiectelor de cercetare este aleasă la începutul semestrului, moment în care se stabileşte şi  

componenţa echipei formată dintr-un număr de 2 până la 5 membri. Nu sunt încurajate proiectele 

individuale, pentru că în industriile comunicaţionale de regulă proiectele sunt soluţionate în grup, 

cu toate acestea nu vor fi sancţionate. În cazul în care nu este respectată data de predare a 

proiectelor vor fi aplicate sancţiuni de un punct din nota finala a examenului.   

Pentru studenţii care au fost activi pe perioada semestrului pe forumul cursului va fi acordat un 

punct în plus la nota examenului. Este importantă salvarea tuturor exerciţiilor rezolvate şi 

trimiterea lor pe parcursul cursului (cel târziu la finele fiecărei luni) către tutori prin email la 

adresele mai sus menţionate. Tutorii vor răspunde acestor mesaje printr-un email care 

sintetizează evaluarea exerciţiilor realizate. Studenţii se pot prezenta la mărire sau la sesiunea de 

restanţe unde principiile de notare sunt aceleaşi ca la primul examen, exerciţiile, proiectul 

colectiv este necesar să fie încă o dată trimise tutorilor cu cel târziu două zile înaintea datei de 

reexaminare.    

 

Elemente de deontologie academică: 

Proiectele de cercetare trebuie să respecte deontologia academică, este necesar ca datele să fie 

obţinute şi prelucrate după criteriile clasice ale cercetării în domeniul socio-uman. Este necesară 

precizarea surselor bibliografice, utilizarea citărilor, a referinţelor conform normelor ştiinţifice. 

Plagiatul se pedepseşte conform reglementărilor în vigoare ale universităţii.  

Pe forumurile de discuşie este necesară utilizarea unui limbaj adecvat.  

 

Coordonatorul acestui curs, titularii, sunt dispuşi să ia legătura cu studenţii afectaţi de 

dizabilit ăţi motorii sau intelectuale, pentru a identifica eventuale soluţii in vederea oferirii de 

şanse egale acestora. Pentru astfel de situaţii speciale putem fi contactaţi prin email, telefonic, 

sau puteţi veni în orarul de consulaţii afişat mai sus.  

 

Strategii de studiu recomandate: 

Este necesară parcurgerea materiei treptat, aprofundarea bibliografiei selective, efectuarea 

exerciţiilor şi a proiectului. Astfel estimăm: pentru efectuarea fiecărui exerciţiu aferent unei teme 
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un ineterval de timp necesar de cca. 30 de minute. Pentru consultarea bibliografiei sunt necesare 

cca. 40 de ore. Pentru realizarea proiectului puteţi lua în considerare un interval de timp de cca. 

20 de ore. Pentru parcurgerea materiei, procesarea informaţiei cca. 20 de ore. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II. Suportul de curs propriu-zis: 

Obiective: Acest curs îşi propune o aprofundare a unui domeniu important al  ştiinţei 

comunicării abordând teme de bază necesare pentru studiul ulterior al acestei discipline. 

Principalele înţelesuri, forme şi definiţii ale comunicării, principalele teorii despre efectele 

comunicării sunt abordate în acest curs. 

 

Îndrum ător de studiu: Pe lângă prezentarea unor noţiuni de bază, în ultimul bloc al acestui curs 

sunt trecute în revistă principalele teorii despre efectele comunicări. Înţelegerea şi aplicarea lor 
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corectă este un pas important în dezvoltarea capacităţii de a realiza studii media. Alături de 

partea teoretică, foarte importantă este şi partea practică, altfel spus, aplicarea într-un anumit 

domeniu a cunoştinţelor teoretice. La sfârşitul fiecărui curs am propus mai multe întrebări axate 

pe materia predată, care-l ajută pe cursant să-şi evalueze singur nivelul de cunoştinţe dobândite.  

 

 Obiectivele generale ale cursului 

 

Obiective: Formarea unei viziuni de ansamblu asupra principalelor teorii ale comunicării. 

                  Prezentarea principalelor teorii despre efectele comunicării. 

1. Formarea unui sistem care să includă definiţii, reguli, modele. 

2. Crearea unui limbaj de profil. 

3. Formarea unui ansamblu care să cuprindă procesul comunicării de masă şi al comunicării 

mediatice în general.  

4. Formarea unei baze de date necesare studierii şi aprofundării diferitelor domenii ale 

acestei discipline. 

5. Însuşirea principalelor teorii care să poată permite aplicarea lor în vederea interpretării 

unor studii empirice. 

 

 

 

 

 

 

 

Modului I: Mediu, media, mass-media 

Scopul şi obiectivele modulului: introducere în comunicarea mediatică, definirea şi clasificarea 

media în funcţie de diverse criterii, delimitarea noţiunii de comunicare de masă şi a celei de 

comunicare mediatică. 

Scurtă recapitulare a conceptelor prezentate anterior: comunicarea este definită în primul 

rând în calitate de interacţiune simbolică. În cadrul cursului de Introducere în ştiinţele 

comunicării şi în relaţiile publice  se explică diferenţa între comunicare interpersonală şi 
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comunicare de masă. Un alt model care va fi detaliat în cele care urmează şi care a fost de 

asemeni prezentat în cursul din anul I este modelul sau formula lui Lasswell. 

Schema logică a modulului:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Comunicare mediatică în ştiin ţele comunicării 

  Obiective: delimitarea disciplinei de studiu, însuşirea unor termeni cheie, recapitularea 

modelului clasic al lui Laswell. 

Noţiuni cheie: recapitularea noţiunii de comunicare, comunicare mediatică, comunicare de 

masă, ştiinţa comunicării, sistemul comunicaţional, comunicare informală. 

 

În debutul descrierii elementelor şi instrumentelor comunicării mediatice este necesar să 

definim comunicarea mediatică. Termenul de comunicare include “interacţiunea cu ajutorul unor 

simboluri şi transmiterea neintenţionată de informaţii prin cel care comunică, interpretată ca fiind 

informativă, de către un observator.” (Kunczik, Zipfel, 1998, p. 15). A comunica înseamnă a 

avea ceva în comun, aşa cum ne spune verbul care stă etimologic la baza acestui cuvânt. Astfel 

putem vorbi despre comunicare verbală vs. comunicare nonverbală, despre comunicare directă 

vs. comunicare mediatică, despre comunicare bilaterală vs. comunicare unilaterală, şi lista poate 

să continue (Rus, 2002).  

În scurta perioadă de dezvoltare a ştiinţei comunicării, scurtă în raport cu celelalte ştiinţe 

socio-umane, au fost prezentate diverse modele comunicaţionale. Primii paşi în realizarea unui 

comunicarea 

Comunicarea 
mediatică 

Comunicarea 
interpersonală 

Comunicarea de masă Comunicare 
interpersonală asistată 

de media 

Media primare Media secundare Media terțiare Media digitale 
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astfel de model au fost realizaţi de către Laswell în 1948. Pentru a defini comunicarea mediatică, 

obiectul de cercetare al acestei lucrări, vom porni de la această formulă de comunicare, care, aşa 

cum observăm în tabelul 1.1 de mai jos, a fost reformulată şi de alţi autori:  

Autor 
 
Element 

Warles (1942) Laswell 
(1948) 

Ruesch  
(1953) 

Gerbener 
(1956) 

Prakke 
(1962) 

Comunica-
tor 

Who Who Who Someone Quis 

Situaţie What 
condition 

- Context Situation Ubi, quando 

Canal By what 
medium 

In which 
channel 

What 
media 

Thought 
some means 

Quibus,  
Auxiilis 

Mesaj What What What Some form, 
some content 

Quid, quo modo 

Receptor Whom Whom Whom Someone As quem 
Efect What effect What 

effect 
What result Some 

consequence
s  

Quo Effectu 

Tabelul 1.1: Formule ale comunicării în comparaţie (Merten, 1999). 

 

Formula clasică a comunicării trasează totodată şi principalele domenii de cercetare în ştiinţa 

comunicării:  

întrebări formulate în jurul elementului “cine”  sunt formulate în cadrul cercetării 

comunicatorului, elementul “ce”  este legat de analiza mesajelor, “prin intermediul c ărui 

canal” este conex cu cercetarea media, elementul “cui”  se focalizează pe cercetarea utilizatorilor 

media, cu alte cuvinte a publicului, iar la întrebarea “ce efect” caută un răspuns cercetarea 

asupra efectelor comunicării. 

 Chiar dacă toate elementele comunicării sunt prezente atât în comunicarea interpersonală 

cât şi în comunicarea de masă, anumite diferenţe trebuie subliniate încă din start: în comunicarea 

interpersonală comunicatorul sau emiţătorul este o persoană sau o instituţie, iar receptorul este o 

persoană sau un grup restrâns de persoane. În cazul comunicării de masă, comunicatorul nu are 

un contact direct cu grupul de persoane cu care comunică. Feed-back-ul procesului 

comunicaţional nu are loc prin intermediul aceluiaşi mediu, ci are loc indirect, prin intermediul 

altor media. Mesajul “ o epidemie de hepatită a izbucnit în oraşul X” poate determina o reacţie 

de teamă în rândul locuitorilor acelui oraş. Prezentarea acestui mesaj sub forma unei ştiri în 

cadrul canalului TV local poate determina acest tip de reacţie. Chiar dacă moderatoarea sau 

moderatorul emisiunii de ştiri se adresează prin intermediul camerei aparent direct 
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telespectatorilor (prin formula de adresare, privirea directă în obiectivul camerei), reacţiile 

telespectatorilor la aceasta le poate afla prin intermediul convorbirilor telefonice pe care aceştia 

le vor purta în timpul emisiunii, sau ulterior cu membrii redacţiei, sau prin intermediul unor 

cercetări de audienţă. Dacă mesajul “ o epidemie de hepatită a izbucnit în oraşul X” este transmis 

unei persoane care locuieşte în oraşul X, într-o convorbire telefonică sau într-o discuţie amicală, 

o posibilă reacţie a ei de teamă poate fi remarcată imediat de către emiţătorul acestui mesaj. 

Pasul următor în desfăşurarea dialogului este influenţat de această reacţie. În cazul mesajului 

televizat, textul ştirii, sau prezentarea filmică din reportaj, nu pot fi influenţate de reacţia 

imediată a telespectatorilor care urmăresc aceste ştiri.  

Comunicarea mediatică este comunicarea intermediată prin intermediul unui mediu. Este 

important să facem distincţia dintre comunicarea mediatică şi cea de masă. Comunicarea de masă 

se realizează prin intermediul mijloacelor de comunicare în masă, în vreme ce comunicarea 

mediatică este mediată în general prin intermediul media. Atunci când o persoană comunică prin 

intermediul telefonului vorbim de comunicare mediatică, dar nu putem vorbi despre comunicarea 

de masă, telefonul fiind un mediu de comunicare informală. Cu alte cuvinte comunicarea de 

masă este inclusă în comunicarea mediatică, comunicarea prin intermediul televiziunii este 

considerată în această ordine de idei atât comunicare mediatică, cât şi comunicare de masă.  

 

Sarcini. Teme de casă: 

1. Delimitaţi elementele comunicării conform formulei lui Laswell în cazul următoarelor 

situaţii comunicaţionale: publicarea în presă a  uni anunţ de angajare de către o firmă, 

Gabriela o sună pe colega ei Cristina ca să afle când va avea loc examenul la materia 

“Teorii şi efecte ale comunicării de masă”. 

2. Care este diferenţa dintre comunicarea mediatică şi comunicarea de masă. 

 

 

2. Definiţia şi clasificarea media 

Obiective: însuşirea noţiunii de media 

Noţiuni cheie: mediu, media, media primare, media secundare, media terţiare, mass-media 
 

În limba română termenul de mediu este utilizat în special în accepţiunea de mediu 

înconjurător. Canalele de comunicare în masă sunt desemnate prin termenul de mass-media, 
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neologism asimilat imperfect. În primele pagini ale volumului intitulat Introducere în teoria 

media, Doru Pop tematizează aspectele ideologice ce se află în spatele utilizării termenului 

“mass-media”. Utilizarea la plural a termenului şi cu cratimă desemnează mijloacele de 

comunicare ce “aparţin epocii controlului autoritar şi politic asupra informării.” (Pop, 2002, p. 

5). În ultima vreme asistăm la o diversificare masivă a ofertei media chiar şi la nivelul canalelor 

audio-vizuale, fenomen care a dus la apariţia mai multor publicuri. Ca şi consecinţă a acestui 

fenomen în limba germană termenul Massenmedien este substituit din ce în ce mai frecvent, atât 

în literatura de specialitate, cât şi în publicistică, de termenul Medien. O direcţie de dezvoltare 

similară întâlnim şi în limba engleză. Lucrările apărute în ultima vreme în România utilizează 

termenul de media în sensul de totalitate a mijloacelor de comunicare. Termenul de mediu în 

calitate de canal unic de comunicare este destul de rar utilizat. Pe parcursul acestei lucrări vor fi 

utilizaţi termenii de mediu, media şi mass-media.  

Cercetătorul elveţian Ulrich Saxer, nume sonor al şcolii publicistice şi de analiză media 

de la Zürich înţelege prin termenul de media „sistemele instituţionalizate create în jurul unor 

canale de comunicare cu posibilităţi de transmitere specifice” . Pentru Saxer termenul de media 

are trei mari accepţiuni:  

a) media în calitate de canale de transmitere (sisteme de transport a unor sisteme 

de semne); 

b) media în calitate de organizaţii complexe (organizaţii care au ca şi scop 

producerea şi distribuţia unor conţinuturi media); 

c) media în calitate de instituţii (în sensul conferit de Douglas North termenului 

de instituţie, acela de norme şi sisteme de regularizare care duc la stabilizarea 

societăţilor moderne) care influenţează profund practicile comunicaţionale ale 

societăţii  

Termenul de media are o dublă semnificaţie. Media au o parte materială şi una ideatică 

sau intelectuală. Să luăm exemplul filmului „Pretty Woman”, unul dintre filmele de referinţă ale 

anilor `90. Dimensiunea materială a filmului este reprezentată de banda de celuloid pe care 

fiecare cadru este imprimat, iar prin viteza de derulare şi expunerea specifică la lumină 

spectatorul din sală urmăreşte povestea de dragoste între miliardarul interpretat de Richard Gere 

şi prostituata interpretată de Julia Roberts. Povestea de dragoste, conţinutul acestui film este ce-a 

de-a doua dimensiune. Aceste două dimensiuni le întâlnim şi în cazul fotografiei, a programelor 

de televiziune, ş.a.m.d. 
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Media pot fi clasificate în funcţie de mai multe criterii. Unul dintre aceste criterii este 

necesitatea unui suport tehnic la emisie şi respectiv la recepţie. Pross distinge astfel: media 

primare, media secundare şi media terţiare. Media primare nu necesită un suport tehnic nici 

pentru emisia şi nici pentru transmiterea mesajului. Acestea sunt: gestica, mimica, dansul şi nu în 

ultimul rând exprimarea verbală. Media secundare au nevoie de un suport tehnic doar la emisie. 

În această categorie distingem: scrisul, muzica prin intermediul instrumentelor, presa, cărţile. 

Pentru cea de-a treia categorie media terţiare, suportul tehnic este utilizat atât la emisie cât şi la 

recepţie. Ca şi exemple pot fi menţionate: telegraful, radioul, televiziunea, filmul, internetul şi 

multimedia. Acestora li se adaugă media digitale, care sunt reprezentate de internet, email, tot 

ceea ce este cunoscut sub numele generic de new media. 

 Dicţionarul Brockhaus defineşte media ca „instrument al publicisticii sau al comunicării, 

în sens mai larg canal de transmitere sau organizaţie din domeniul presei, filmului, radioului sau 

a televiziunii” (Brockhaus, 1971, vol.12, p.322). 

 În comunicarea mediatică Peter Ludes distinge trei concepţii diferite asupra media. Cel 

mai adesea media sunt analizate în sensul lor de canale de transmitere a unor conţinuturi. 

Întrebările legate de acest punct de vedere asupra media sunt legate de o reflexie asupra 

mesajelor media, a relaţiei dintre realitate  (aşa zisa realite prefilmique) şi realitatea reflectată de 

mesajele media. Pentru cercetătorii care privesc media din acest unghi este important modul în 

care publicul sau anumite grupuri ţintă din interiorul unui public eterogen interpretează 

conţinutul mesajelor mediatizate. În această ordine de idei nu este lipsit de importanţă 

determinarea unor tipologii media în funcţie de temele conţinuturilor media. Se caută 

identificarea şi interpretarea ideilor, temelor, sistemelor de valori, ideologiilor, patternurilor 

narative şi comportamentale, a genurilor media ( în sens de genre) prezente în conţinutul media. 

În dezvoltarea ştiinţei comunicării, ştiinţă nouă în raport cu celelalte ştiinţe socio-umane 

şi-au adus aportul pe lângă unii specialişti de formaţie sociologică, filosofică sau psihologică, 

specialişti din domeniul lingvisticii şi a filologiei. Nu este din acest punct de vedere deloc 

întâmplătoare direcţia de analiză media ce priveşte media în calitate de limbaje. Se vorbeşte 

despre gramatica diferitelor media. Sunt analizate tehnici de producţie şi gradul de flexibilitate 

media. Se vehiculează în ultimii ani sintagma gramatică a filmului. Acest mediu a dezvoltat un 

limbaj al său propriu născut din utilizarea concertată a mai multor elemente. Mesajul filmului 

este transpus prin muzică, text şi imagine. În filmul „Lola rennt” (Lola aleargă), regizorul Tom 

Tickwer preferă să filmeze scena în care eroina principală Lola, interpretată de actriţa Franka 
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Potente, aleargă în direcţia camerei de luat vederi, este filmată cum aleargă şi se apropie de 

obiectiv, acest gen de unghi al camerei are menirea de a crea impresia apropierii fizice a 

personajului de spectator şi prin aceasta creşte implicarea emoţională a acestuia. În marea 

majoritate a scenelor de urmărire personajele sunt filmate de regulă din spate. Un rol 

metodologic aparte îl joacă în acest cadru semiotica şi pragmatică. 

A treia direcţie de cercetare media este pentru Ludes cea sistemică. Media sunt cercetate 

în calitatea lor de contexte. Este astfel analizată dezvoltarea fiecărui tip de media, felul în care 

structura influenţează dezvoltarea unei gramatici media proprii, a unor preferinţe pentru anumite 

genuri de conţinut, gradul de utilizare a diferitelor tipuri de media, gradul lor de interactivitate, 

ş.a.m.d. 

 

Sarcini. Teme de casă: 

1. Daţi exemple de media primare, secundare, terţiare. 

2. Dezvoltaţi noţiunea de media, conform cercetătorului elveţian Ulrich Saxer prin 

intermediul unor exemple pentru cele trei accepţiuni ale termenului media. 

3. Care dintre următoarele formulări sunt corecte şi de ce: mijloacele mass-media, 

mijloacele de comunicare mass-media, funcţiile media, funcţiile mediilor, funcţiile mass-

mediilor, funcţiile mass-media? 

 

Sumarul modulului: 

Comunicarea mediatică este parte integrantă a comunicării de masă. Media este o noţiune 

complexă (a se vedea definiţia lui Ulrich Saxer) care nu poate fi redusă doar la aspectele 

tehnice, media este un canal de transmitere pentru semne, constituie o instituţie, constituie 

totodată o organizaţie, iar sistemul media etes unul dintre sistemele importante ale societăţii. 

Cea mai cunoscută clasificare media (după Pross): media primare, media secundare, media 

terţiare, media digitale.  

 

Bibliografia modulului:  

Balaban, Delia Cristina (2005): Direcţii de dezvoltare în ştiinţa comunicării, în: Revista 

Transilvană de ştiinţele comunicării, nr.1/2005, p. 7-18. 

Coman, Mihai (1999): Introducere în sistemul mass-media, Polirom, Iaşi, 1999, p.14-36. 
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DeFleur, Melvin/ Ball-Rockeach, Sandra (1999): Teorii ale comunicării de masă, Polirom, Iaşi, 

p.325-348.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Modulul II.  Istoria mijloacelor de comunicare în masă 

Scopul şi obiectivele: realizarea unei incursiuni în istoria media. 

Noţiuni cheie: tiparul, presa scrisă, radioul, televiziunea internetul. 
 
Scurtă recapitulare a conceptelor prezentate anterior: 
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Definiţia media, clasificarea media, comunicarea mediatică în integrarea acestui tip de 

comunicare în sfera amplă a comunicării de masă sunt principalele noţiuni care au fost abordate 

în modulul precedent. 

Schema logică a modulului: 

 

 

 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
În dezvoltarea media sunt delimitate mai multe perioade: 
 
-Epoca semnelor si a semnalelor 

-Epoca vorbirii si a limbajului 

-Epoca scrisului 

-Epoca tiparului 

-Epoca mijloacelor comunicării de masă 

 

Epoca semnelor Epoca vorbirii ți 
a limbajului 

Epoca scrisului 

Epoca tiparului Epoca comunicării 
de masă 

cartea 
tipărită 

ziare ți 
reviste 

cinema radio televiziune new media 
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Apari ţia tiparului 

   În anul 1450 este descoperită metoda de către aurarul Johannes von Gutenberg din Mainz; 

(finanţator este avocatul Johannes Fuß, care iniţial dorise tipărirea unei biblii, investiţia de 800 

de guldeni a crescut la 5000-6000 guldeni după tipărirea a 185 de exemplare)  

Apariţia tiparului are profunde implicaţii in societate  

� se răspândesc cărţile tipărite in rândurile nobilimii 

� apariţia si răspândirea protestantismului este strâns legata de apariţia tiparului 

�  a dus la dezvoltarea limbilor scrise in detrimentul hegemoniei limbii latine si a clerului 

asupra cunoaşterii  

� se dezvoltă astfel sentimentul national, duce la crearea statelor natiune 

� a dus la aparitia educatiei de masa  

  (Marshal McLuhan Galaxia Gutenberg 1962)   

 

Prin apariţia ziarelor putem vorbi pentru prima data despre comunicarea de masa 

Ziarele se caracterizează prin: 

 

� Periodicitate 

� Actualitate 

� Universalitate 

� Publicitate 

Primele publicaţii apărute 

� Primul ziar apărut este Neue Zürcher Zeitung, 1672  

� 1630 agentie Bureau d‘Adresses et de Rencontre Paris 

� 1637 Office of Inteligence London 

� 1730 Stirile de joia, Londra 

� 1831 Journal des connaissances utiles, Paris (penny paper) 

� 1833 The Sun, New York 

� 1886 Generalanzeiger für Leipzig und Umgebung 

Împreuna cu ziarele apar revistele 

Sunt concepute sa îndeplinească cerinţele unui public ţinta 



 20 

� 1665 Journal des Scavantes, Paris 

� 1665 Philosophical Transactions, Royal Society, London 

� 1668 Giornal de Letterati, Roma 

� 1688 Die Montagsgespräche, Leipzig 
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Repere in dezvoltarea comunicării mediatice 

� Tiparul rotativ este inventat la mij. Sec. XIX 

� 1837 Samuel F. B. Morse telegraful, New York 

� 1866 primul cablu Europa-America 

� 1860 Alexander Graham Bell inventează telefonul 

� 1880 transmitere prin telefon a unui concert de la Basel la Züric 

� 1835 este realizata prima fotografie de către Daguerre 

� 1895 au loc primele proiecţii de filme, in 1.11. la Berlin (fraţii Skladanowsky) 

si 28.12.la Paris prin fraţii Lumiere 

� 1929 este produs primul film sonor (in 1913 existau 4000 de cinematografe in 

Germania, in 1972 doar 3171 cinematografe) 

Dezvoltarea comunicării pe canale audio-vizuale 

Secolul XX este secolul radioului si al televiziunii: 

1923 primul program regulat de radio in Germania 

1928 prima emisiune de televiziune in SUA de către firma General Electric 

1929 se infiinteaza BBC 

1929 prima transmisie TV in Germania 

1935 primele transmisii regulate TV in Berlin 

Dezvoltarea comunicării audio-vizuale 

Al doilea război mondial întrerupe dezvoltarea televiziunii in Europa 

 

In 1950 este înfiinţata asociaţia internaţionala a televiziunilor publice europene Eurovision, 

UER, EBU 

Dezvoltarea comunicării audio-vizuale 

� 1962 se produce pentru prima data un text scris prin intermediul computerului  

� 1962 are loc prima transmitere live a unei emisiuni din SUA in Europa 

� 1967 apar primele televizoare color in Europa 

� 1978 apare video-recorderul pe piaţa europeana 

Dezvoltarea mijloacelor de comunicare digitala 
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� 1969 apare internetul, mai intai ca reţea interioara a ministerului aparerii din 

SUA 

� 1986 sistemul este utilizat de 4 universitati americane 

� 1989 este instalat World Wide Web (www) la CERN (Centru european de 

fizica) din Geneva 

� 1992 este permis accesul liber al publicului la acest sistem 

Repere istorice în dezvoltarea mass-mediei in România 

-Radioul apare in România înainte de cel de-al doilea război mondial. 

-Televiziunea apare in România in anul 1956. 

-După 1995 încep sa capete importanta televiziunile private la nivel naţional in România.- 

 

Sumar:  Dezvoltarea istorică a mijloacelor de comunicare în masă a marcat întreaga societate şi 

a imprimat o dinamică fără precedent. Mijloacele de comunicare în masă sunt răspunzătoare 

pentru ceea ce noi numim astăzi satul global.  

Sarcini. Teme de casă: 

 

1. Trasaţi în scris reperele dezvoltării presei scrise în România. 

2. Studiind grila de programe pentru câte o săptămână precizaţi care sunt diferenţele între 

oferta principalelor posturi de televiziune publică. 

3. Trasaţi în scris reperele dezvoltării radioului sau ale televiziunii în România. 

 

Bibliografie obligatorie:  

De Fleur, Melvin/ Ball-Rokeach, Sandra (1999), Teorii ale comunicării de masă, Polirom, 

Iaşi, p.17-129. 
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Modului III: Principalele paradigme ale teoriei media 

Scopuri şi obiective: prezentarea sintetică a principalelor teorii generice despre media, aceste 

teorii nu sunt apanajul exlusiv al ştiinţelor comunicării, ele fiind prezente în sociologie, filosofie 

etc. 

Noţiuni cheie: paradigma dominantă, paradigma alternativă, teoria critică, teoria constructivistă, 

funcţionalism, teoria economiei politice, teoria feministă, determinismul tehnologic etc. 

Scurtă recapitulare a conceptelor prezentate anterior: istoria dezvoltării mijloacelor de 

comunicare în masă oferă o perspectivă generală asupra modului în care media a apărut în 

societate. Aceste paradigme şi teorii sunt influenţate de dezvoltarea istorică într-o oarecare 

măsură. Acesta este motivul pentru care noţiunile prezentate în capitolul anterior sunt 

importante. 

 Schema logică a modulului: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Principalele paradigme din ştiinţele comunicării se încadrează în curentele de gândire 

întâlnite în ştiinţele comunicării. Rosengren sintetizează tipurile de teorii din acest domeniu într-

o manieră similară cu catalogarea teoriilor sociologice.  Astfel, se disting abordări subiective şi 

abordări obiective, abordări radicale şi moderate. Se vorbeşte despre patru paradigme:  

• paradigma funcţională, 

• paradigma interpretativă, 

• paradigma radical-umanistă, 

• paradigma radical-structurală.  

Teoriile despre media se grupează în mai multe categorii generice. Denis McQuail vorbeşte 

despre perspectiva media-culturalistă, cea media-materialistă, despre perspectiva socio-

Paradigma 
determinantă 

Paradigma alternativă 

Fucționalism 
Studiile culturale 

Principalele 
paradigme 
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culturalistă şi cea socio-materialistă. Prin teorie se înţelege un set de idei care ne fac să înţelegem 

un fenomen, să putem acţiona în anumite situaţii şi să facem predicţii. În perspectiva media-

culturalistă conţinutului mediatic îi este acordat un rol important, receptarea mesajului fiind 

influenţată de ambianţă. Perspectiva media-materialistă este reprezentată de aspectele socio-

economice şi cele tehnologice. Influenţa factorilor sociali asupra producţiei şi receptării media, 

felul în care funcţionează media în viaţa socială sunt întrebările principale din perspectiva socio-

culturalistă. Perspectiva social-materialistă accentuează ideea că media este o reflectare a 

condiţiilor materiale şi economice din societate (McQuail: 1994, 4).  

Paradigma dominantă este cea funcţională-empirică care consideră că procesul de  

comunicare este esenţial pentru societate; se face uz de un set de metode şi tehnici de cercetare 

considerate a produce cele mai veridice răspunsuri. Asumpţia centrală este că formele societăţii 

aparent de succes sunt cele mai bune forme disponibile pentru evoluţia actuală a societăţii. 

Existenţa anumitor organizaţii este facilitată pentru a prevala structuri de putere şi relaţii sociale. 

Există o motivaţie a mobilizării în jurul unor informaţii despre evenimente şi împrejurări sociale. 

Primele efecte se concretizează în armonia socială, în distribuţia unor premii simbolice şi a unor 

pedepse pentru prevalarea normelor sociale şi evitarea conflictului. Accentul cade pe ideea de 

utilizare care se traduce în rezultate concrete cum sunt audienţele. Paradigma funcţională 

promovează o imagine a societăţii, mai degrabă voluntară şi auto-direcţionată, decât manipulată 

şi controlată de media.  

 Aşa cum sociologia a criticat vehement această paradigmă acuzând-o de inconsistenţa 

fundamentului teoretic, paradigma funcţională a fost puternic criticată în ştiinţele comunicării în 

ultimii cincizeci de ani. Anumite idei se regăsesc mai târziu în teoria informatico-tehnologică.  

 Paradigma principală prezintă mass-media ca fiind puternice, accentul cade pe cercetarea 

efectelor comunicării, de regulă fiind vorba de efecte transmise liniar, determinate prin metode 

cantitative de cercetare. Din paradigma dominantă fac parte teorii precum cea a acului 

hipodermic, modelul lui Shannon şi Weaver etc. 

 Paradigma alternativă are la bază ideile Şcolii de la Frankfurt, mass media fiind privite 

ca manipulative şi opresive. Perspectiva asupra societăţii este una critică, media nu sunt neutre, 

iar punctul de vedere asupra tehnologiei este unul nondeterminist  (McQuail: 1994, 48).  

 În cele ce urmează sunt prezentate într-o manieră sintetică cele mai importante categorii 

de teorii privind comunicarea de masă. 
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 Teoria publicistică este urmaşa directă a ceea ce am precizat mai sus a fi originea ştiinţei 

comunicării Zeitungswissenschaft (ştiinţa realizării ziarelor) apărută în Germania şi considerată 

de către reprezentanţii săi, precum Otto Groth ca fiind baza ontologică a ziarelor. Ziarele se 

caracterizează prin: actualitate (relevanţă şi noutate), universalitate(graţie diversităţii subiectelor 

abordate), periodicitate şi publicitate (Merten: 1999, 148). 

 Teoria informaţională are în centru noţiunea de informaţie, noţiune care este definită 

din perspective diferite în mai multe ştiinţe: matematică, cibernetică, sociologică şi jurnalistică. 

Definiţiile se încadrează în trei mari categorii: sintactice (noţiunea de informaţie utilizată în 

statistică, este vorba aici de codul binar dezvoltat de către filosoful Francis Bacon cu multe 

secole înainte de utilizarea sa în informatică), semantice (informaţia ca probabilitate logică) şi 

pragmatice (interpretarea selectivă a unei oferte informaţionale gen ştire sau reportaj de către 

receptor). În sens jurnalistic informaţia este comunicarea unor conţinuturi care nu erau cunoscute 

receptorilor anterior procesului comunicării (Prakke, 1968:56). Termenul societate 

informaţională, atât de des vehiculat în ultimii ani, a fost pentru prima oară utilizat în anul 1981 

de către un om de ştiinţă japonez. Informaţia este conform acestei teorii cea mai valoroasă 

resursă, fluxul informaţional fiind în creştere în culturile postmoderne (McQuail, 1994: 91). 

Teoria factorilor informaţionali se încadrează de asemenea în această categorie de teorii.  

 Teoria funcţionalistă are în centru performanţele, obiectivele şi funcţiile media în 

special funcţia de informare, funcţia de dezvoltare a opiniilor, funcţia de divertisment etc. Media 

este importantă în societate în deosebi pentru integrare, cooperare, ordine, control şi stabilitate, 

pentru adaptarea la schimbare, continuitatea culturală şi a valorilor (McQuail: 1994, 81).  

 Teoria critică este poate la fel de veche precum mass-media. Critica a relatat despre 

consecinţele utilizării media care dăunează societăţii într-o manieră neintenţionată. În vizorul 

criticii s-a aflat încă de la început relaţia dintre media şi structurile de putere ale societăţii. În 

primii ani ai secolului XX climatul social era marcat de conflictul dintre deţinătorii de capital şi 

muncitori. Media este considerată a fi canal de manipulare aflat în mâinile capitaliştilor. Aici 

influenţa teoriei marxiste este cât se poate de evidentă. Media au un rol special ca mecanism de 

convingere a indivizilor de a suspenda voluntar interesele lor adevărate. Această idee face parte 

dintr-un curent disfuncţional.  

 Mesajul media este considerat de către reprezentanţii şcolii de la Frankfurt, filosofii 

Horkheimer şi Adorno ca fiind un produs de consum. Industria culturală nu ţine cont, conform 

teoriei hegemonice de dorinţele consumatorilor de cultură, principiul profitului este acela care 
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dictează direcţia de dezvoltare. În esenţă produsele culturale nu se schimbă, ci doar forma lor de 

prezentare. Consumatorul de cultură nu este subiectul acestui tip de cultură ci obiectul său. 

(Merten, 1999:162).  

 În sinteză teoria critică timpurie poate fi sintetizată astfel: conţinuturile media sunt 

destinate consumului, distribuţia sa are două funcţii: garantarea continuării consumului, evitarea 

reflectării asupra situaţiei de consumator.   

 Începând cu anii şaizeci spiritul critic a fost realimentat cu noi puncte de vedere legate de 

starea de spirit a societăţii, de preocupări majore cum sunt opoziţia împotriva războiului, a 

politicilor de înarmare, a imperialismului. Erzenberger propune emanciparea consumatorului. 

Formula lui Lasswell în limbajul teoriei critice se traduce astfel: comunicatorul, producătorul 

mesajului este deţinătorul capitalului, mesajul este unul manipulativ creat în termenii creşterii 

profitului, ştirea trebuie consumată rapid pentru a naşte dorinţa consumului unei noi ştiri, 

receptorul este definit în funcţie de apartenenţa la o clasă sau mai bine zis la un mediu social. 

Efectul este cel dorit de  comunicator, în sensul manipulării consumatorilor. Noile teorii critice 

au la bază ideea negocierii fiecărui sens (McQuail, 2002) . 

 Teoria economiei politice provine din aceleaşi rădăcini marxiste ca şi teoria critică, fiind 

o teorie materialistă. Controlul economic este determinant, structurile media converg către 

concentrare, către internaţionalizare şi integrare globală în detrimentul diversităţii de opinie. 

Vocile minoritare sunt marginalizate iar interesul public este conform acestei teorii subordonat 

interesului economic privat (McQuail: 1994, p. 83).  

 Teoria feministă a cunoscut o amplă dezvoltare în ultimele decenii. Discursul feminist 

presupune o abordare emiţător-mesaj-receptor directă în care se consideră că media transmite 

mesaje despre gen publicului larg. Trei teme centrale sunt cel mai adesea vehiculate: 

stereotipurile despre gen, pornografia şi ideologia. Feminismul susţine că producătorii de mesaje 

media sunt cel mai adesea bărbaţi cu o situaţie materială  deosebită care reproduc prin mesajele 

transmise schema patriarhală. În organigramele organizaţionale ale instituţiilor media persoanele 

de sex feminin, conform abordării feministe, sunt prezente în marea majoritate a cazurilor în 

posturile prost plătite. Unii autori susţin că aceasta este una dintre cauzele prezentării eronate a 

realităţii de către media vis-a-vis de problematica de gen. Media prezintă realitatea distorsionată, 

femeile fiind subreprezentate în conţinuturile făcute publice, cu toate că femeile reprezintă mai 

mult de jumătate din populaţia globului. Însăşi definiţia feminităţii este luată în discuţie, calităţi 
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precum spiritul docil, maleabilitatea sunt ridicate la rangul de virtuţi ale feminităţii de către 

media, iar consumul este drumul sprea auto-împlinire.  

 Industria publicitară nu este cruţată de critica feministă. Cercetători precum Linda Lazier-

Smith  vorbesc depre o întârziere culturală a imaginii femeii în publicitate, imagine care nu ţine 

pasul cu schimbările din societate. Dorinţele femeilor merg dincolo de bucuriile domestice, lucru 

minimalizat de media şi mult prea puţine femei sunt dispuse să joace rolul femeii fatale, rol atât 

de mediatizat. În ceea ce priveşte realitatea genului, părerile sunt împărţite în rândul adepţilor 

curentului feminist. Rolul femeii, conform acestor cercetători,  este unul atât cultural cât şi 

istoric, femeile nu trebuiesc considerate doar o categorie demografică, fiecare decizie de 

cercetare, de stabilire a conţinutului mediatic, trebuie reconsiderate în funcţie de preferinţele 

audienţei (McQuail:2002).  

 Socializarea este predarea unor norme şi valori stabilite prin căi de recompensare 

simbolică şi pedepsirea pentru diferite feluri de comportament; cu ajutorul procesului de 

cunoaştere fiinţele umane învaţă cum să se comporte în anumite situaţii şi căror aşteptări să facă 

faţă. McQuail utilizează şi pentru cercetarea efectelor media abordarea experimentală social-

psihologică, expunerea la mesaj şi apoi chestionarea subiecţilor. Rezultatele sunt de cele mai 

multe ori contradictorii şi deosebit de interesante. Un ultim pseudo-studiu în direcţia 

comportamentului de gen este prezentat chiar de televiziunea britanică în anul 2004. O nouă 

versiune gen Big Brother, reality show, în care protagoniştii sunt copii cu vârste între 7 şi 12 ani 

prezintă nişte rezultate neaşteptate. Grupe formate din zece băieţi şi respectiv zece fete sunt 

lăsate singure în aceeaşi casă în serii diferite să facă ce doresc, aceasta bineînţeles sub directa 

supraveghere a camerelor de luat vederi. În timp ce băieţii preferă să deseneze forme mai puţin 

armonioase, să se bată cu pernele şi cu pistoalele de apă, să locuiască în haos şi să mănânce la 

foc de tabără, fetiţele organizează o paradă a modei, se machiază, probează în bucătărie reţetele 

bunicii, desenează flori pe pereţi. Acest experiment nu dovedeşte altceva decât faptul că la 

această vârstă rolurile sunt într-o anumită măsură însuşite. Anumite voci au mers chiar mai 

departe afirmând că acest comportament diferenţiat poate fi chiar înnăscut.  

 Societatea în care trăim este o societate a diferenţelor care sunt semnalizate nu în ultimul 

rând prin limbaj, genul este conform teoriilor feministe o parte intrinsecă a culturii, definită ca 

producţie a sensului şi subiect al unei lupte şi negocieri continue. Majoritatea studiilor feministe 

de debut s-au concentrat în jurul întrebării: ce face media femeilor? Alte cercetări s-au concentrat 

asupra utilizării media de către femei, întrebându-se: ce fac femeile cu media? Aici răspunsurile 
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trec pe teritoriul teoriei utilizării şi a recompenselor: telenovelele satisfac nevoia de eliberare 

emoţională, de identificare, de escapism, dar şi de informare şi integrare socială, revistele cultivă 

un sentiment de prietenie şi de confidenţialitate al cititoarelor, etc. Feminismul anilor şaptezeci, 

radical prin excelenţă, a fost înlocuit de un feminism mai nuanţat. Problematica oprimării 

femeilor a servit ca sursă de inspiraţie şi pentru alte categorii oprimate cum sunt minorităţile 

sexuale, analiza receptării a deschis o nouă perspectivă cercetării feministe (studiul clasic în 

acest sens este acel al lui Ien Ang publicat în 1985 şi realizat în Olanda cu privire la serialul 

Dallas, serial difuzat în 90 de tări).  

 Teoria lingvistică este marcată de imboldul ştiinţific din anii şaizeci care a avut la bază 

structuralismul şi semiotica. Ceea este cunoscut în literatura de specialitate ca linguistic turn nu a 

putut să nu-şi facă simţită prezenţa şi în domeniul ştiinţei comunicării. Principala contribuţie a 

acestei teorii a fost explicarea modului în care textul mediatic funcţionează din punct de vedere 

al înţelesului, codat prin sistemul de semne. Utilizând instrumente semiotice efectele publicităţii 

au putut fi analizate într-o manieră profundă.  

 Teoriile culturale se referă la aspecte estetice, morale şi normative legate de valorile 

culturale şi media. Până la un anumit punct teoriile culturale se întrepătrund cu teoria critică, 

momentul anilor şaizeci fiind un punct de inflexiune în abordarea critică vis-avis de media. În 

deceniile care au urmat critica culturii de masă s-a atenuat, realitatea culturii populare fiind de 

netăgăduit. Aceasta este interpretată ca expresie a rezistenţei faţă de ordinea dominantă. Modelul 

comunicării liniare este abandonat în favoarea unui model cultural în care procesul de 

comunicare este judecat în termeni de ritual, de interacţiune simbolică. Mijloacele tehnologice de 

comunicare sunt subordonate înţelesurilor culturale, tehnologiile nu pot fi izolate ca variabile 

independente în contextul social (McQuail:2002).  

 Teoria normativă are ca teză principală ideea conform căreia în sistemele democratice 

mass-media trebuie să ofere servicii în concordanţă cu aşteptările publicului, respectând totodată 

anumite reguli de ordin etic şi normativ. Libertatea de exprimare este respectată ca urmare a unui 

compromis între instituţiile politice şi cele de presă. Este nevoie de implementarea unor politici 

publice adecvate pentru a asigura rolul televiziunii publice spre exemplu. Procesele 

comunicaţionale într-o societate democratică sunt mult prea importante pentru a fi reglementate 

într-o oarecare măsură. Dezvoltarea abordărilor normative este influenţată atât de către traseul 

tehnologic, cât şi de climatul social, politic şi cultural global (McQuail:2002). În ciuda 

similarităţii organizaţiilor media din diverse societăţi, reglementările în domeniu au de regulă un 
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caracter naţional, chiar şi la nivelul Uniunii Europene domeniul media destul de puţin 

regularizat. Chestiuni legate de concentrare şi monopol pe piaţa media, de calitatea informaţiilor, 

de securitate şi ordine socială, de etică, de limitele comercializării sunt tratate în cadrul teoriilor 

normative (McQuail: 1994, 139).  

 Ştiinţa comunicării este un domeniu dinamic, multe dintre teoriile prezentate mai sus se 

întrepătrund, permitând astfel o prezentare mai adecvată a tabloului problematicii 

comunicaţionale. Teoriile sunt foarte variate, dar se regăsesc anumite teme dominante cum sunt: 

relaţia dintre media şi progresul tehnologic, relaţia emiţător-receptor, problematica identificării 

culturale şi a coeziunii culturale, problema interesului public şi a libertăţii de exprimare etc.  

 Determinismul tehnologic este curentul reprezentat de şcoala de la Toronto prin H. M. 

Innis şi Marshall McLuhan. Tehnologia comunicării este fundamentală pentru societate, fiecare 

tehnologie îşi pune amprenta asupra formei şi conţinutului media. Utilizarea tehnologiei 

comunicaţionale influenţează transformarea socială, iar revoluţiile comunicaţionale duc la 

revoluţii sociale (McQuail: 1994, 86).  

 

Sumar: Secolul XX a reprezentat perioada de dezvoltare a unor teorii care au avut ca temă 

centrală media. Paradigma dominantă este de natură funcţionalistă, în cercetarea media abundând 

studiile empirice despre efectele media. Acestei paradigme i se alătură paradigma alternativă, 

paradigma culturală care include studiile culturale, teorie feministă.  

Sarcini şi teme care vor fi notate: 

1. Expuneţi punctul dvs. de vedere cu privire la aplicabilitatea şi limitele paradigmei 

determinante versus cele ale paradigmei alternative în analiza media. 

Bibliografia modulului: 

Dobrescu, Paul/ Bârgăoanu, Alina/ Corbu, Nicoleta (2007), Istoria comunicării, Bucureşti, p. 11-

21. 
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Modulul IV: Structura sistemului mass-media 

Scopul şi obiectivele modulului: identificarea tipologiilor media în cazul media din România. 

Noţiuni cheie: publicaţii de interes special, publicaţii de interes general, radio şi televiziune 

publică, privată, program integral, program de interes special, concentrarea media.  

Scurtă recapitulare a conceptelor prezentate anterior: clasificarea media prezentată în 

modulul I este de un real ajutor pentru a înţelege structura sistemului media. De asemeni, 

dezvoltarea istorică a media constituie un punct de plecare pentru a înţelege modul în care 

sistemul media este structurat. Teoriile despre media, în special teoria economiei politice 

prezintă un punct de vedere critic asupra fenomenului de concentrare media. 

Schema logică a modulului: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 Presa scrisă 

 Presa scrisă poate fi clasificată în funcţie de mai multe criterii dintre care cele mai 

relevante sunt: periodicitatea, aria de difuzare şi profilul publicaţiei. În presa scrisă distingem 

următoarele tipuri de publicaţii: ziarele, suplimentele şi revistele. În funcţie de periodicitate 

distingem următoarele tipologii: cotidian, săptămânal, bilunar, lunar, semestrial şi anual, iar în 

funcţie de aria de difuzare publicaţiile pot fi locale, regionale şi naţionale. Unele publicaţii în 

limbi de circulaţie internaţională, indiferent de format se bucură de distribuţie internaţională. 

 Informaţii despre tirajul, vânzările (prin abonamente şi vânzarea pe bucată), copiile gratis 

şi retururi pentru cele mai importante dintre publicaţii pot fi furnizate de către Biroul Român de 

Audit al Tirajelor (BRAT), organizaţie non-guvernamentală care are obiectivul de a oferi 

agenţiilor de publicitate informaţii corecte asupra cifrelor de difuzare şi alte tipuri de studii, 

cum sunt cele de audienţă pentru presa scrisă, studii outdoor, internet, televiziune, radio, 

Sistemul media 

Presa scrisă Radioul Televiziunea New media 

Ziare Reviste Radioul 
public 

Radioul 
privat 

TV publică TV privată 
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cinema. BRAT este una dintre instituţiile (printre celelalte instituţii realizatoare se numără 

IMAS, CSOP) care a participat la realizarea Studiului Naţional de Audienţă (SNA), studiu care 

pune la dispoziţia distribuitorilor de publicitate informaţii despre indicatorii prezentaţi mai sus în 

ceea ce priveşte cele mai importante produse ale pieţei mediatice din România.  

 Ziarele pot fi în funcţie de acoperire: ziare naţionale, ziare regionale şi ziare locale. În 

funcţie de conţinut putem vorbi despre ziare de interes general, ziare cu profil special şi tabloide 

(ziare gen yellow press, cu un procent mai ridicat de fotografii, tratând în general subiecte 

mondene sau de scandal). Cele mai importante cotidiene din România din punct de vedere al 

tirajului şi al notorietăţii (prin notorietate înţelegându-se gradul de cunoaştere al unei publicaţii) 

sunt: Adevărul (înainte de 1989 ziarul era numit Scânteia, cu un tiraj mediu lunar ce se situează 

între 140.000-150.000 de exemplare în 2003)  România liberă (cu un tiraj mediu lunar ce se 

situează între 70.000-75.000 de exemplare în 2003), Curentul, Cotidianul, Evenimentul zilei (cu 

un tiraj mediu lunar de 110.000-130.000 de exemplare în anul 2003), Jurnalul naţional, Ziua etc. 

Libertatea este un ziar care poate fi catalogat a fi ziar tabloid. Libertatea prezintă, precum ziarele 

cu profil apropiat din alte ţări europene (vezi Bild Zeitung din Germania şi Bild am Sonntag) o 

publicaţie complementară de duminica intitulată chiar Libertatea de duminica. O apariţie nouă în 

peisajul publicistic românesc o constituie tabloidul Ziarul. În ultimii ani au apărut în România şi 

ziare cu profil economic precum Ziarul financiar (cotidian naţional cu un tiraj mediu lunar de 

13.000-18.000 de exemplare în anul 2003), Bursa şi săptămânale cu profil economic, cel mai 

important fiind publicaţia Capital (săptămânal naţional cu un tiraj mediu lunar cuprins între 

48.000-53.000 de exemplare în 2003) .  

 Presa locală a cunoscut la rândul său o dezvoltare accelerată în ultima vreme, 

continuându-se tradiţia unor publicaţii locale existente înainte de 1989, exemple în acest sens 

fiind Tribuna Sibiului, Adevărul de Arad (care nu au nici o legătură economică sau istorică cu 

Adevărul „ de Bucureşti”), Adevărul de Cluj, publicaţia care a fost fondată în 1888 şi a purtat 

anterior numele de Făclia, nume schimbat în decembrie 1989. O apariţie publicistică locală care 

a pornit de la Iaşi Monitorul de Iaşi, prima ediţie fiind datată: 27 mai 1991, s-a bucurat în scurt 

timp de succes dezvoltând ediţii mai întâi în principalele oraşe din regiunea de est a României. În 

iunie 1998 apare Monitorul de Braşov, succedat la scurt timp de Monitorul de Iaşi. Concernul 

mediatic Media Pro, a lansat la rândul său publicaţii la nivel local, sub forma unor apariţii 

săptămânale de factură tabloidă Clujeanul (tiraj mediu lunar pentru anul 2003 de circa 12.000-

18.000 de exemplare), Ieşeanul etc., dar şi a unor apariţii zilnice ca de exemplu Ziarul 
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clujeanului. În peisajul mediatic românesc sunt prezente şi publicaţii în limbile minorităţilor 

etnice Szabocsa, ziar în limba maghiară publicat la Cluj care purta înainte de 1989 numele 

Igoszag, Kronika de asemeni publicat la Cluj-Napoca etc. Cele mai importante ziare publicate în 

limba germană în România sunt: Allgemeine Deutsche Zeitung (ADZ) redactat la Bucureşti şi 

Hermanstädter Zeitung, publicat la Sibiu.  

 Cotidienele naţionale sau locale includ unele suplimente culturale,  de divertisment, de 

specialitate, economice, de programe tv etc. Publicaţiile Clujeanul şi Ieşeanul se distribuie 

împreună cu revista PRO TV Magazin, care include programul TV, dar care este publicaţie 

separată şi poate fi procurată ca atare. Alte reviste destinate programelor TV, publicaţii de interes 

general de altfel, sunt: TV Mania, TV Satelit etc. Ziarul Jurnalul naţional include o dată pe 

săptămână un supliment ce prezintă programul tv.  

 În ţări precum Italia, Spania, România există cotidiene sportive naţionale, în alte ţări 

europene există doar reviste sportive săptămânale. Cele mai importante publicaţii sportive din 

România sunt: Gazeta Sporturilor (cu un tiraj mediu pe apariţie care variază între 30.000 şi 

45.000 de exemplare în 2003), cu publicaţia complementară Gazeta Sporturilor de Duminica (cu 

un tiraj mediu pe apariţie de peste 40.000 de exemplare în 2003) şi Pro Sport. Publicaţiile 

economice şi sportive, în formate de ziar sau reviste sunt publicaţii de interes special. 

 Printre publicaţiile culturale cu difuzare naţională şi periodicitate săptămânală destinate 

unui gen de public cu studii superioare, interesat în dezbateri intelectuale se numără publicaţiile 

22 şi Dilema, din 2004 Dilema veche. Publicaţiile culturale sunt prezente pe piaţa mediatică 

românească în mai multe formate, cu diverse arii de difuzare şi diverse periodicităţi. 

Săptămânalul Academia Caţavencu se dovedeşte a fi parte a unui gen aparte prezentând teme 

politice serioase într-o manieră satirică. 

 O altă clasă de publicaţii care au în general o arie de difuzare locală sunt ziarele cu 

anunţuri de mică publicitate, acestea au o frecvenţă de apariţie săptămânală şi pot fi specializate 

pe anumite domenii, cel mai frecvent imobiliare (ex. Piaţa Imobiliară) sau auto (ex. Auto Piaţa) 

sau generale (ex. Piaţa de la A la Z). 

 Revistele sunt clasificate în reviste de interes general, reviste destinate unui public ţintă 

numeros şi reviste de interes special. Revistele de interes general sunt publicaţii cu periodicitate 

săptămânală care cuprind rubrici politice, economice, culturale, ştiinţifice, mondene etc. Sunt 

publicaţii cu caracter preponderent informativ. În România, până în anul 2003, revistele de 

interes general nu s-au bucurat de succes (în ceea ce priveşte tirajul şi notorietatea) similar cu cel 
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al publicaţiilor similare din alte ţări precum Statele Unite (People, Time), Germania (Spiegel, 

Stern, Focus), Franţa (Paris Mach). Titluri semnificative româneşti sunt:Lumea, Privirea.  

 Situaţia revistelor de interes special şi a revistelor destinate unui anumit gen de public 

ţintă este cu totul alta. În România au apărut în varianta autohtonă numeroase publicaţii de 

interes special inernaţionale. Publicaţiile de interes special se bucură în general de avantajul unei 

omogenităţi mai mari a cititorilor, constituindu-se astfel într-un mediul propice unei difuzări 

publicitare eficiente. Revistele destinate unui public ţintă numeros sunt:  

• Revistele destinate cititoarelor: Femeia, (existând înainte de 1989, cu un tiraj mediu lunar 

de cca. 50.000 de exemplare în 2001), Unica (tiraj mediu lunar de cca. 65.000 de 

exemplare), Elle (tiraj mediu lunar de cca. 22.000-25.000 de exemplare), Cosmopolitan 

(tiraj mediu lunar de cca. 45.000 de exemplare), Avantaje (tiraj mediu lunar de cca. 

50.000 de exemplare), Tabu etc; se poate remarca o diferenţiere în ceea ce priveşte 

profilul publicaţiilor; revistele Cosmopolitan şi Elle  se situează, de altfel, în topul 

revistelor de interes special cu cel mai mare tiraj din lume; 

• Reviste pentru copii: numărul acestor publicaţii a fost în ultimii ani în creştere, printre 

acestea se află publicaţii precum: Bubu, Mickey Mouse, Lumea copiilor etc.; 

• Reviste pentru adolescenţi: Bravo, Bravo Girl, Popcorn (tiraj mediu lunar de cca. 50.000 

de exemplare), etc; 

• Reviste destinate familiei: Familia mea; 

• Reviste destinate cititorilor: FHM, etc; 

Revistele de interes special se caracterizează prin concentrarea în jurul unei singure arii 

tematice. Câteva dintre cele mai importante tipologii ale revistelor de interes special sunt: 

• Reviste destinate locuinţei şi amenajărilor interioare: Căminul, Domo, Deco style etc; 

• Reviste culturale: Observatorul cultural, Tribuna, Steaua etc; 

• Reviste ştiinţifice: Magazin istoric, Ştiinţă şi tehnică etc; 

• Reviste despre natură: Geo, National Geographic Romania etc; 

• Reviste erotice: Playboy, Penthouse etc; deşi acest gen de reviste este în general 

consultate preponderent de persoane de sex masculin, sunt publicaţii de interes special 

focalizându-se asupra unei tematice specifice;      

• Reviste life-style: Max; 

• Reviste despre animalele domestice: Păsări, Alcedo, Dog Magazin etc; 
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• Reviste auto: Auto Expert, Automobil, Auto Motor şi Sport, Autoshow etc; 

• Reviste mondene: Star, Viva, Story, VIP etc; 

• Reviste de informatică: CIP,  Xtrem PC, PC Magazin. 

Alte tipuri de reviste de interes special se adresează unui public ţintă  

cu un anumit gen de hobby: vânat, pescuit, creaţie vestimentară, muzică clasică etc.  

 Presa scrisă din România se caracterizează printr-o diversificare crescută, de-a lungul 

ultimilor ani apărând o serie de publicaţii noi, în timp ce alte publicaţii au dispărut de cele mai 

multe ori din raţiuni financiare. Numărul publicaţiilor internaţionale care au apărut în limba 

română în ultimii cinci ani este mare. În rândurile de mai sus s-a urmărit o descriere sumară a 

presei din România, urmărind simplificarea structurii propuse şi jalonarea sa în funcţie de 

modele de structuri de presă occidentale.  

 

Radioul 

 Spre deosebire de presa scrisă care este în cea mai mare parte finanţată din surse 

independente, pentru radio există posibilitatea finanţării din fonduri publice, cu alte cuvinte din 

punct de vedere al sursei de finanţare distingem radio public şi radio privat. La rândul său radioul 

finanţat din surse private poate fi comercial (Kiss FM, PRO Radio etc.) sau non-comercial sau 

comunitar (finanţat de comunitatea locală sau de cea religioasă aşa cum este spre exemplu cazul 

Radio Renaşterea din regiunea Cluj). 

 În România prima transmisie radiofonică are loc la 1 noiembrie 1928, acesta fiind 

momentul de naştere al radioului de stat (mai târziu radio public) în ţara noastră. Acesta 

debutează mai întâi printr-un program care este secondat de un alt program.  În 1954 existau deja 

două programe radio de stat paralele şi programele regionale Radio Cluj, Radio Timişoara, 

Radio Iaşi, Radio Craiova şi Radio Târgu Mureş. În 1985 studiourile teritoriale îşi vor întrerupe, 

la ordinele statului, activitatea, aceasta fiind reluată după 1989. În anii ’70 este înfiinţat 

Programul III, program destinat în special tineretului. România Internaţinal, cel de-al patrulea 

program public este postul public care emite în 17 limbi şi este ascultat pe patru continente. În 

prezent posturile Publice radio cu acoperire naţională sunt: Radio România Actualităţi (un 

program informativ, cu un procent scăzut de muzică), Radio România Cultural (aşa cum este 

indicat din titlu este vorba de un post preponderent cultural, cu un procent de muzică mai ridicat 

decât România Actualităţi) şi Radio România Tineret (intitulat şi Radio în blue jeans, postul cu 

cel mai mare procent de muzică, post de radio, care din punct de vedere al conţinutului se 
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apropie de un post comercial). La acestea se adaugă programele teritoriale şi Radio România 

Internaţional. În literatura de specialitate posturile de radio sunt catalogate în funcţie de profil în: 

• Hit radio – radio comercial cu un procent de muzică foarte ridicat, un post de radio care 

repetă într-un interval de timp aceleaşi hituri care pot proveni din genuri şi perioade de 

timp diferite; în unele ţări din Occident există posturi de radio specializate în difuzarea 

unor hituri ale anilor `60, `70, ´80 respectiv ale anilor´90; cea mai des întâlnită formă 

este contemporary hit radio, cu ascultători cu vârste între 14 şi 24 de ani; 

• Middle of the road - de asemeni cu un procent ridicat de muzică internaţională, cu un 

procent de muzică mai scăzut, cu un public ţintă cuprins între 35 şi 55 de ani; 

• Easy listening- un procent de muzică mai scăzut decât primele două tipuri; 

• Radio clasic- în sensul difuzării preponderente a unui program de muzică clasică (Kloss, 

p. 292). 

 Este destul de dificil de aplicat această categorizarea a radioului occidentală şi în speţă 

americană peisajului radiofonic românesc, posturile comerciale prezente fiind orientate în special 

pe profilul hit radio. Digitalizarea radioului şi posibilitatea transmiterii prin internet a 

programelor a deschis calea către diversificarea publicului ţintă al anumitor posturi.  

 Un alt gen de post de radio care s-a dezvoltat foarte mult în ultima vreme o constituie 

posturile instalate în cadrul unui super sau hipermarket care pe lângă muzică transmit din timp în 

timp anunţuri promoţionale. Studii de specialitate au pus în lumină faptul că un anumit gen de 

muzică stimulează preferinţa consumatorilor către actul cumpărării.  

  

Televiziunea 

 În ceea ce priveşte sursa de finanţare televiziunile se clasifică în televiziuni publice şi 

televiziuni private. Televiziunile publice sunt finanţate din bani publici care provin din 

colectarea unor taxe via buget, din încasări din publicitate sau în cazuri extreme şi din subvenţii 

de stat. Televiziunile private sunt finanţate din venituri provenite din publicitate sau sponsorizări 

de programe. Pe lângă acest tip de televiziuni care includ spaţii publicitare largi mai există şi 

pay-tv, programe de televiziune de regulă distribuite prin cablu care necesită achitarea unei taxe 

de vizionare separate şi mai ridicate decât taxa destinată serviciilor de televiziune prin cablu. 

Acest gen de televiziune nu include spaţii publicitare mari sau în unele situaţii nu include pauze 

publicitare în program, finanţarea fiind asigurată de taxele de vizionare. Graţie dezvoltării 

mijloacelor tehnice există televiziune prin cablu, transmisii de televiziune prin satelit pe lângă 
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clasica modalitate de recepţie prin intermediul antenei. Din punct de vedere al conţinutului 

programelor distingem programe integrale care conţin toate tipurile de emisiuni: de informare, de 

divertisment ficţional şi non-ficţional, sportive, culturale, pentru copii şi tineret şi au un program 

de 24 de ore zilnic şi programe de interes special care conţin emisiuni concentrate în jurul unei 

anumite tematici: programe muzicale, programe informative, programe pentru copii, programe 

ştiinţifice etc.   

Prima transmisie a televiziunii române (transmisie în direct, la aceea vreme posibilitatea 

înregistrării în studio fiind redusă) are loc în noaptea de anul nou 1956 şi marchează actul de 

naştere al primului program tv, în contextul politic al acelei vremi, program de stat, care a purtat 

mai întâi numele de TVR1, pentru ca mai apoi să fie redenumit în anul 1998 în România 1. La 

sfârşitul anilor ´60 îşi începe activitatea cel de-al doilea post TVR 2, nume sub care emite acest 

post încă. România Internaţional, program destinat românilor care trăiesc în afara graniţelor şi 

România cultural, program de interes special iau naştere în anii `90. După 1990 televiziunea 

cunoaşte o deosebită dezvoltare, distingându-se astfel mai multe perioade: 

• Perioada 1990-1994 în care televiziunea de stat devine televiziune publică (în sens 

juridic), în plus apar primele televiziuni private, începând cu SOTI, Antena 1, care  se 

bucură în debut doar de acoperire locala, 

• Perioada 1995-1997 este marcată de succesul la nivel naţional al unor televiziuni private 

cu program integral cum sunt PRO TV şi Antena 1, în această perioadă apar primele 

semne ale unei crize la nivelul Societăţii Române de Televiziune, instituţie care va fi 

supusă în anii următori unui proces de restructurare economică şi în ceea ce priveşte 

structura şi conţinutul programelor, 

• Perioada 1998-2003 se caracterizează prin concurenţa puternică la nivelul sistemului 

dual de televiziune (public-privat) şi restructurarea televiziunii publice; aparent pragul de 

intrare în acest gen de afacere este ridicat, dar nu imposibil de trecut, de vreme ce noi 

televiziuni fie cu program integral, fie de interes special au apărut pe piaţa media din 

România, unele dintre ele cu acoperire naţională şi cu capital românesc (Balaban, 2003, 

p.12-13). 

 Din punct de vedere al notorietăţii şi al audienţei cele mai importante televiziuni private 

cu program integral din România sunt: PRO TV, Antena 1şi PrimaTV, urmate la o distanţă 

semnificativă de mai nou înfiinţata televiziune Naţional TV.  Programul acestor televiziuni este 

receptat prin cablu. În România nu toate gospodăriile din mediul rural au posibilitatea de a se 
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conecta la televiziunea prin cablu, ceea ce face ca un procent încă semnificativ din populaţia de 

la ţară să poată recepţiona doar primul program al televiziunii publice, transformând acest 

program într-un vehicul potrivit pentru transmiterea mesajelor publicitare către acest segment al 

populaţiei, care însă nu se bucură de o putere de cumpărare ridicată. 

Programe de interes special au apărut în România în ultimii ani, fie prin  

pătrunderea pe piaţă a unor programe internaţionale, fie prin apariţia unor programe autohtone. 

Astfel distingem: 

• programe informative internaţionale: CNN, BBC international şi naţionale: Realitatea, 

postul CNN transmite în general spoturi publicitare pentru anumite clase de produse cum 

sunt serviciile aeriene, servicii turistice, tehnică de calcul, chiar şi pentru cosmetice;  

• programe muzicale: MTV România component al familiei MTV (programe care transmit 

muzică pop, hipp-hopp, rock şi care se adresează în general unui public tânăr), Ethno 

program de muzică populară şi etno-pop, acestea fiind programe în limba română şi 

Mezzo program muzical-cultural; 

• programe pentru copii: traduse în limba română Jetix, Cartoon Network, sunt programe 

care transmit desene animate şi filme (cu alte cuvinte divertisment ficţional) pentru copii 

şi care transmit spoturi publicitare în cadrul aceluiaşi bloc pentru un public ţintă din mai 

multe ţări; 

• programe de divertisment (cu precădere ficţional) internaţionale: Hallmark care transmite 

filme şi seriale anglo-saxone, naţionale: Acasă, specializat pe telenovele, publicul ţintă al 

acestor posturi este în general feminin;  

• programe ştiinţifice, despre mediu, despre animale internaţionale: Discovery Channel şi 

Animal Planet, la fel ca şi în cazul programelor pentru copii, publicitatea transmisă fiind 

în diferite limbi (cehă, poloneză, română). 

Acestea sunt doar câteva dintre programele de televiziune care pot fi  vizionate în 

România, un procent semnificativ din public preferând televiziunea prin cablu. Cele mai 

importante posturi publice sau private internaţionale (Rai Uno din Italia, Pro 7 şi RTL din 

Germania etc.) pot fi de asemeni vizionate graţie unor distribuitori de televiziune prin cablu. În 

anumite regiuni ale ţării (în special în regiunea Transilvaniei) societăţile de distribuţie ale 

televiziunii prin cablu au în ofertă şi programe de televiziune în limbile minorităţilor etnice (în 

special în limba maghiară ), programe ale unor televiziuni publice şi/sau private din ţări 

învecinate (M2, Duna TV etc.).  
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 Din perspectiva economică sectorul mediatic se ocupă cu producţia şi distribuţia de 

informaţie (în sens jurnalistic). În ultimii ani asistăm la un fenomen de concentrare în media, cu 

alte cuvinte la crearea unor poli mediatici, a unor concerne media care sunt proprietare ale unor 

vehicule media de acelaşi tip sau diferite. Concentrarea poate fi orizontală, verticală şi 

anorganică sau diagonală. Concentrarea orizontală se referă la prezenţa unor vehicule media de 

acelaşi tip în sânul unui singur concern de presă (mai multe ziare aparţinând unui trust de presă 

sau mai multor posturi de radio etc.). Concentrarea verticală este prezenţa în cadrul aceluiaşi 

concern de presă a mai multor firme cu profil diferit, dar care participă la realizarea aceluiaşi 

produs (ziar şi tipografie, televiziune, firmă de producţie etc.). Concentrarea diagonală presupune 

existenţa în cadrul aceluiaşi trust mediatic a unor vehicule media diferite (ex. 3 ziare locale, un 

ziar naţional, o televiziune, trei posturi de radio etc.). Concentrarea media poate fi relativă, în 

cazul în care există mai mulţi poli mediatici în cadrul aceleiaşi pieţe media, şi absolută, dacă 

există un singur trust media prezent pe piaţă. Din perspectiva concernului, concentrarea este fie 

internă, determinată de expansionarea firmei, fie externă, prin intermediul fuziunii cu o altă 

firmă. Dincolo de critica la adresa diversităţii de opinie pe care concentrarea media poate să o 

aducă cu sine, aceasta prezintă şi faţete pozitive pentru că achiziţionarea unor spaţii mediatice în 

cazul unui mix mediatic combinat, de la un concern ce concentrează diferite vehicule media, 

poate să se bucure de anumite avantaje, în ceea ce privesc preţurile, graţie unor discounturi 

semnificative. 

Sumar:  Sistemul mass media din România este un sistem complex care poate fi comparat cu 

alte sisteme europene. Presa scrisă poate fi clasificată în ziare şi reviste, radioul în radio public şi 

privat, iar televiziunea în televiziune publică şi televiziune privată. 

 
Sarcini. Teme de casă: 

1. Clasificaţi principalele posturi de radio care sunt recepţionate în Cluj-Napoca în funcţie 

de criteriile prezentate mai sus.  

2. Prezentaţi în scris profilul unei televiziuni urmărind următoarele elemente: istoric, 

proprietate, apartenenţa la un trust mediatic, structura grilei de programe, costurile pentru 

transmiterea de publicitate. 

3. Accesaţi pagina de web a BRAT şi urmăriţi evoluţia tirajelor a 3 cotidiene naţionale şi a 

două reviste destinate cititoarelor.  

Bibliografie modul: 
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Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitară, Accent, Cluj-Napoca, p. 119-127. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Modului V:  Teorii despre procesul de selecţie a mesajelor mediatizate 

Scopul şi obiectivele: înţelegerea procesului de selectare al ştirilor. 

Noţiuni cheie: factori informaţionali, gatekeeper. 
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Scurtă recapitulare a conceptelor prezentate anterior: 

 

Schema logică a modulului: 
 
 
 
 
 
 
 

 

În societate se petrec multe evenimente, iar la nivelul encounter sau cel al opiniei publice 

structurate tematic sunt discutate multe subiecte. Cu toate acestea doar un număr restrâns de 

evenimente capătă statutul de ştire. Întrebarea privitoare la criteriile de selecţie ale ştirilor a fost 

formulată în anii 50 şi s-a concretizat în cercetarea Gatekeeper. Conform acestei teorii selecţia 

subiectelor pentru ştiri are loc în funcţie de anumite criterii subiective cum ar fi experienţa şi 

atitudinea jurnaliştilor. Aşteptările publicului joacă un rol secundar, mult mai importantă fiind 

politica redacţională. Pe lângă politica redacţională, faptul că ştirile sunt obţinute pe fluxurile de 

informaţii ale agenţiilor de ştiri, nu este de neglijat. Rezultatele cercetării Gatekeeper, focalizată 

în special pe presa scrisă, fapt de la sine înţeles pentru dezvoltarea media din acea vreme, 

constituie un important punct de plecare pentru analiza factorilor care influenţează selecţia 

ştirilor. Modelul  Gatekeeper propus de  cercetătorii americani Westley şi Mclean descrie 

procesul de selecţie a ştirilor în termeni apropiaţi teoriei stimul-răspuns a efectelor comunicării 

mediatice. 

Cercetarea europeană în domeniul factorilor de selecţie, numiţi factori informaţionali începe 

în 1965. Sub titlul Influencing the Flow of News apare în  Journal of Peace Research un articol 

de referinţa semnat Einar Östgaard. Cercetătorul identifică trei categorii de factori relevanţi 

pentru selecţia ştirilor:  

Simplitatea (tendinţa ştirilor de a transmite conţinuturi strucuturate într-un mod simplu), 

Identificarea (ştirile sunt astfel structurate încât publicul să recunoască uşor şi repede 

evenimentele şi persoanele prezentate) şi  

Senzationalismul (se urmăreşte atragerea atenţiei publicului prin ştiri dramatice, capabile să 

trezească emoţiile publicului). 

evenimente 
Selecție 

Gatekeeper-i 
Factori (valori) 
informaționali  

Știri 
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La acestea se mai adaugă faptul că persoanele şi naţiunile elită sunt preferate ca şi subiecte 

pentru ştiri. Dacă un eveniment este personificat atunci probabilitatea ca acesta să devină ştire 

este mai mare. Dacă un eveniment a depăşit bariera dintre eveniment şi ştire atunci este mai 

degrabă posibil să redevină ştire. 

Johan Galtung şi Mari Halmboe Ruge dezvoltă teoria lui Östgaard . În acelaşi an şi în aceeaşi 

publicaţie apare articolul The Structure of the Foreign News. The Presentation of the Congo, 

Cuba and Cyprus Crises in Four Norwegian Newspapers în care sunt prezentate de această dată 

12 factori relevanţi pentru selecţia ştirilor: 

1. Frecvenţa (frequency): evenimente care se desfăşoară pe o anumită perioadă scurtă de 

timp devin mai degrabă ştiri; 

2. Valul de atenţie (threshold): cu cât intensitatea unui eveniment este mai mare, sau cu cât 

un eveniment creşte în intensitate, cu atât este  mai probabil ca evenimentul să devină 

ştire; 

3. Claritate  (unambiguity): cu cât un eveniment are o structură mai clară cu atât mai mult 

creşte probabilitatea ca evenimentul să fie prezentat sub forma unei ştiri;  

4. Importan ţă (meaningfulness): ştirile trebuie să prezinte interes pentru public, ele trebuie 

să aibă o anumită relevanţă (relevance); sau să se producă într-un spaţiu cultural proxim 

(cultural proximity);  

5. Consonanţă (consonance): suprapunerea dintre evenimente şi aşteptările (predictability)  

şi dorinţele (demand) publicului, creşte probabilitatea ca acest eveniment să devină ştire;  

6. Factorul surpriză (unexpectedness): se referă la raritatea unui eveniment; 

7. Continuitate (continuity): evenimentele care au devenit ştiri pot deveni şi în viitor mai 

degrabă ştiri; 

8. Varia ţia (composition): mass-media prezintă evenimente diferite din domenii diferite; 

9. Referirea la naţiuni-elit ă (reference to elite nations): evenimentele care se petrec în ţări 

ce reprezintă puteri mondiale vor fi mai degrabă prezentate;  

10. Referirea la persoane care fac parte din elită (reference to elite people): sunt preferate 

ştirile despre personalităţi, despre membri ai elitelor; 

11. Personalizare (reference to person): cu cât creşte importanţa persoanelor pentru un 

anumit eveniment cu atât creşte probabilitatea ca acesta să devină ştire;  

12. Negativism (reference to something negative): evenimentele negative sunt preferate celor 

pozitive pentru a fi prezentate ca şi ştiri  (Kunczik, Zipfel, 1998, p. 108-110). 
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Galtung şi Ruge formulează o ipoteză a aditivităţii: cu cât mai mulţi factori prezenţi într-un 

eveniment, cu atât mai probabil ca acesta să devină ştire; ipoteza complementarităţii se referă la 

faptul că anumiţi factori îi compensează pe aceştia.   

În 1976 cercetătorul german Winfried Schulz publică un catalog cu 20 de factori relevanţi 

pentru selecţia ştirilor pe care îi grupează în şase mari categorii:   

1. Statutul  (participarea persoanelor şi respectiv a naţiunilor elită),  

2. Relevanţa (apropierea geografică, gradul de afectare, etnocentrism), 

3. Dinamica (frecvenţa, predictibilitatea,  nesiguranţa, factorul surpriză), 

4. Constanţa (continuitate, tematizare, stereotipie),  

5. Valenţa (agresivitate, controverse, succes, valori),  

6. Human Interest (personalizare şi emoţionalizare), (Schulz, 1990, p.80-85). 

Joachim Friedrich Staab dezvoltă un alt model similar pe care îl publică în 1990. Factorii 

relevanţi sunt pentru Staab: statutul naţiunii unde se petrece evenimentul, statutul regiunii unde 

se petrece evenimentul, influenţa instituţională, prominenţa, apropierea politică, apropierea 

culturală, succesul sau gradul de utilizabilitate real, gradul de insucces sau de utilizabilitate 

probabil, personalizare, factorul surpriză, conexiuni tematice, facticitate, aria de răspândire, 

controverse, agresivitate, demonstraţii. 

Denumirea de factori informaţionali poate să ne ducă în eroare făcându-ne să credem că sunt 

în strânsă legătură cu valoarea informativă a unei ştiri. Despre complexitatea noţiunii de 

informaţie ne vom referi în acest volum atunci când va fi prezentat elementul mesaj din formula 

comunicării. În ultimii ani asistăm la o răsturnare de proporţii în ceea ce priveşte raportul dintre 

sfera publică şi sfera privată. S-a instaurat ceea ce se numeşte “tirania intimităţii”, prin 

proliferarea presei de bulevard şi a exploziei de soft news, ştiri care prezintă teme gen human 

touch. Astfel se naşte un cerc vicios prin intermediul anumitor procese cunoscute în literatura de 

specialitate sub numele de agenda-setting şi inter-media-agenda-setting. Formulată pentru prima 

oară în 1972 de către cercetătorii americani Maxwell E. McCombs şi Donald L. Shaw teoria se 

referă la “stabilirea şi structurarea temelor prin intermediul mass-mediei” (Kunczik, Zipfel, 

1998, p.161). Conform acestei teorii mass-media livrează teme de discuţii publicului (la un nivel 

macro) şi anumitor indivizi în mod particular. Prin agenda-building (constituirea unei agende) se 

înţelege procesul prin care anumiţi actori ai sistemului politic urmăresc să plaseze anumite teme 

în spaţiul comunicării publice mai cu seamă prin intermediul mass-media. Cercetătorii în 

domeniul teoriei media au cercetat modul în care diferite oferte informaţionale media se 
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influenţează reciproc. Astfel se poate vorbi de un lider de opinie dintre instituţiile media şi 

despre alte instituţii ce se mulţumesc să preia opiniile formulate de această instituţie. Fenomenul 

inter-media-agenda-setting poate fi observat datorită faptului că uneori, anumite teme de 

dezbatere sau ştiri prezentate pe un post radio sau TV sunt preluate şi dezvoltate în foarte scurt 

timp de către alte posturi radio sau TV. Preluarea temelor poate să se realizeze nu numai în 

interiorul aceluiaşi mediu, ci şi în medii diferite, de exemplu de la presa scrisă la televiziune. Din 

punct de vedere practic acest lucru este facilitat de concertarea economică orizontală şi verticală 

în mass-media (existenţa marilor concerne care includ publicaţii, posturi de radio şi televiziune, 

etc). Există şi aşa numitele media alternative care practică un gen de discurs al unor grupuri care 

politic sau cultural nu sunt încă consacrate. Trecerea temelor discursului alternativ în discursul 

mediatic cu o audienţa mai mare se face prin fenomenul numit spill-over-effect. Este necesară o 

comunicare în doi paşi, anumiţi lideri de opinie clasici (în sens de nealternativi) este necesar să 

prezinte aceste teme opiniei publice (Jarren, Dounges, 2002, p. 223). 

 
Sumar: În calitate de specialişti în relaţii publice este esenţial să înţelegem care este modul în 

care are loc selecţia de ştiri. Pentru ca un eveniment să devină ştire este esenţial ca acesta să se 

petreacă într-un anumit context şi să aibă anumite carecteristici pe care le-am prezentat mai sus.  

 
Sarcini. Teme de casă: 

1. Urmăriţi cu atenţie una dintre principalele emisiuni de ştiri ale unui post privat şi ale unui 

post de televiziune public şi urmăriţi să identificaţi criteriile de selectare a ştirilor. 

2. Urmăriţi mai multe emisiuni de ştiri ale diferitelor posturi de televiziune publică şi 

privată şi determinaţi care sunt naţiunile elită şi despre ce alte ţări se vorbeşte la ştiri şi în 

legătură cu ce eveniment.  

Bibliografia necesară modulului: 

 Kunczik, Michael/ Zipfel, Astrid (1998), Introducere în ştiinţa publicisticii şi a comunicării, 

Presa Universitară Clujeană, p. 106-112. 

 

 

 

 

Modulul VI: Utilizare şi efecte ale media 



 44 

Obiective: înţelegerea principalelor teorii privind efectele comunicării, posibilitatea de aplicare 

practică a acestor cunoştinţe teoretice, realizarea unor studii empirice unde aceste teorii vor 

permite interpretarea datelor. 

Noţiuni cheie: noţiunea de efect, teoria acului hipodermic (stimul-răspuns,  

Distingem: efecte ale comunicării interpersonale (directe) şi efecte ale comunicării mediatice.  

Scurtă recapitulare a noţiunilor anterioare:  

Schema logică a modulului:  

Nivel Faza 1, anii `30- `40 Faza 2, anii `50-`60 Faza 3,  
după anii `70  

Concepţia asupra 
societăţii 

Masă de oameni 
izolaţi 

Grupuri mici aflate 
sub presiunea 
comformismului 

Indivizi activi, 
diferenţiaţi, cu 
necesităţi diferite 

Nivelul efectelor Comportament Atitudini Motivare, cogniţie 
Procesul de 
realizare a efectelor 

Manipulare, imitative Selecţie negativă 
consonantă  

Selecţie pozitivă, 
construcţie activă 

Efectele mass-
media 

Puternice, omogene, 
gen stimul-răspuns 

Slabe Medii, spre puternice, 
diferenţiate 

Exemple de teorii: Stimul-Răspuns Stimul-Organism-
Răspuns 

Uses-and-gratification 
approach, analiza 
receptării 

  (adaptare după Jarren/Bonfadelli,  2001, p.345). 

 

1. Teorii despre consumul şi utilizarea media 

Pe parcursul dezvoltării media utilizarea ei a suferit procese de transformare, astfel încât 

astăzi vorbim de: 

• Cotidienele sunt citite în timpul liber, în transportul în comun, iar publicul ţintă este 

cu o pregătire intelectuală cel puţin medie, are peste 35 de ani; utilizarea media 

solicită atenţia consumatorului într-o proporţie mare; 

• Radioul poate fi utilizat alternativ sau simultan cu alte activităţi, vremea anilor 50 

când toată familia asculta teatru radiofonic de seara împreună a apus; se ascultă radio 

în maşină, în drum spre serviciu şi spre casă, sau este ascultat de categorii socio-

profesionale cum sunt şoferii de taxi sau de cursă lungă. 

• Funcţia de coagulare a familiei a fost preluată în deceniile trecute de televizor, dar în 

prezent aproape fiecare membru al familiei are în camera sa un astfel de aparat, cf. 

unui studiu singurul loc din casă care nu a fost încă invadat de televizor este baia; ne 

confruntăm însă cu o utilizare simultană, fenomenul de zapping schimbarea frecventă 

a canalelor, urmărirea simultană a mai multor filme este o practică deja curentă 
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• Internetul are trei dimensiuni de utilizare: comunicaţională, interacţională şi nu în 

ultimul rând tranzacţională. 

La întrebarea „de ce sunt utilizate mijloacele de comunicare?”, cercetătorul german Klaus 

Schönbach formulează un răspuns cât se poate de simplu: media sunt utilizate nu pentru simplul 

fapt că ele există, ci pentru că acestea prezintă utilitate (Schönbach, 2000:98), poziţionându-se 

prin intermediul acestui răspuns în zona unui model care domină cercetarea utilizării şi a 

consumului media în ultimii douăzeci de ani - modelul utilizării şi a recompenselor (uses and 

gratifications). Pornind de la varianta clasică a teoriei utilizării şi a recompenselor, Rosengren 

dezvoltă modelul aşteptării şi al evaluării, prin care se afirmă faptul că utilizarea media este 

iniţiată simultan cu formularea unor aşteptări care, mai apoi, duc la evaluări. În anii optzeci, 

acelaşi Klaus Schönbach dezvoltă împreună cu Werner Früh (două nume reprezentative pentru 

şcolile de comunicare din Germania) modelul dinamic tranzacţional, unde accentul în utilizarea 

media cade, în special asupra proceselor cognitive. Oferta media este influenţată de cererea de 

receptare, iar aceasta influenţează la rândul ei oferta media.  

Din perspectivă structurală consumul media poate fi explicat prin intermediul conceptului 

de stil de viaţă. Este vorba de un concept sociologic, care a luat naştere în Statele Unite în anii 

şaizeci şi care, în special pentru studiile empirice de marketing şi comportamentul 

consumatorului, a fost foarte des utilizat şi la noi. Pe lângă clasicele segmentări ale publicului 

ţintă în funcţie de indicatori socio-demografici, stilul de viaţă presupune dezvoltarea unor 

tipologii în funcţie de activităţi, interese, preferinţe etc (Hohenadl, 2004: 35).  
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Schema. Factori determinanţi ai comportamentului de consum media (Meyen: 2004, 27, vezi 

Balaban: 2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Structura 
societăţii 
 
Gradul de 
industrializare/ 
De urbanizare 
Religia 
Tradiţiile 
Oferta media 
Clima 
Sistemul politic/ 
juridic 
 

Poziţia 
individual ă 
 
Gen 
Vârstă 
Nivel de 
educaţie 
Poziţia în 
viaţa 
profesională 
Venit 
Bugetul de 
timp 

Caracteristici 
sociale 
individuale 
 
Nevoi 
individuale 
Povestea de 
viaţa 
Familie 
Reţele sociale 
Experienţa şi 
socializarea 
media 
Înclinaţii 
Atitudini 
Valori etc. 
 

 
 
 
 
 
Comportament 

de consum 
media 
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2. Efectele comunicării 

 

Efect al comunicării se consideră orice transformare, chiar daca  parţiala, sau obţinuta prin 

interacţiunea cu alţi factori, care are ca si cauza comunicarea mediatica (Bonfadelli, 2001, 

p.343). 

 

Pentru efect sunt răspunzătoare atât conţinutul cât şi forma de prezentare media. Noţiunea de 

efect in funcţie de fazele procesului de comunicare se poate manifesta pe trei nivele distincte. 

În faza precomunicativă: Din ce motiv utilizam mass-media? Ce necesitaţi sau probleme 

relevante din punct de vedere comunicaţional satisface utilizarea media? În comunicarea 

efectivă: Ce se petrece in timpul utilizării din punct de vedere al percepţiei, atenţiei si al 

interpretării? În faza postcomunicativă:Ce se petrece cu receptorul uman după utilizarea mass-

mediei? Cum influenţează acest proces de utilizare procesul de cunoaştere, opiniile, atitudinile si 

chiar comportamentul receptorului? 
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Nivele de manifestare ale efectelor sunt: 

•Nivelul Cognitiv- fac anumite teme, teme de dezbatere publica (Teoria Agenda Setting, 

Notiunea de realitate media); 

•Nivelul atitudinilor- atitudini noi, consolidarea sau transformarea celor vechi; 

•Nivelul Afectiv- relaxare, scăpare (escapism), agitaţie;  

•Nivel social- realizeaza contacte intre receptori (funcţia de legătura), conduc la dialog, 

consolidează apartenenţa la o categorie (milieu) social, marchează o anumita identitate sociala, 

semnalizează un anumit stil de viata; 

Formele de exercitare a influentei mass-media: 

Acordul - acceptarea conştienta a influentei unui mesaj pornind de la constatarea ca intre opiniile 

pe care le are un individ si valorile promovate de mesajul receptiv exista o anumita convergenta; 

individul adera in chip raţional la conţinutul acestuia. 

Identificarea- presupune asumarea valorilor promovate de sau prin sursa mass-media si, in 

consecinţa imitarea comportamentului promovat de acesta. 

Internalizarea- implica asimilarea valorilor, semnificaţiilor si modelelor de comportament 

difuzate de mass-media si integrarea lor in valorile care constituie concepţia despre lume si in 

modul de comportament al indivizilor (Coman: 1999). 

 

Se disting următoarele categorii de efecte: 

1.Pe termen scurt   

•Pe termen îndelungat 

2. 

•Directe 

•Indirecte 

3. 

•Recepţie activa (internet,multimedia) 

•Recepţie pasiva 

4. 

•La nivelul indivizilor 

•La nivelul grupurilor 

•La nivelul instituţiilor 
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•La nivelul întregii societati          

Teorii privind efectele comunicării: 

Modelul stimul-raspuns  

•Alte denumiri sub care este cunoscută această teorie sunt teoria acului hipodermic şi 

teoria glonţului magic (Coman: 1999, 109), teoria curelei de transmisie şi respectiv efectul de 

multiplicare (Bonfadelli: 20004, 29). Aceste denumiri au fost introduse ulterior de exemplu acul 

hipodermic către D. Berlo şi respectiv glonţul magic  de către W. Schramm într-un articol 

publicat de abia în anul 1971 (McQuail/Windhal: 2004, 53). Modelul stimul-răspuns ca rezultat 

al preocupării pentru efectele apariţiei şi dezvoltării radioului şi respectiv a cinematografiei în 

perioada interbelică. 

Handley Cantril publică în anul 1940 un studiu cu privire la efectele difuzării în Statele 

Unite, la data de 30 octombrie 1938, a producţiei radiofonice a postului CBS interpretată de 

Mercury Theatre, Invasion from Mars după romanul War of Worlds lui H.G. Wells, avându-l ca 

protagonist pe Orson Welles. Difuzarea acestei producţii a avut efecte vizibile  la nivelul 

ascultătorilor materializate printr-un număr impresionant de scrisori, apeluri telefonice, etc. 

Modelul stimul-răspuns se încadrează în prima fază în cercetarea efectelor, descrisă prin 

sintagma: omnipotenţa media (aprox.1930-1940). Pe baza conţinutului direct, liniar al media se 

poate obtine aceeaşi reacţie la toti receptorii, astfel mediei îi este atribuită capacitatea de a 

egaliza  întreaga societate. Schematic modelul poate fi reprezentat astfel: 

 

 

 

 

 

 

 

Schema: Modelul S-R  

Avem de-a face cu fenomene monocauzale, mesajele ajungând direct la receptor nefiltrate de 

vreun factor social (individ, grup, organizaţii etc.) sau cultural (tradiţii, sisteme simbolice, 

concepţie despre lume,  (Coman: 1999, 110). 

•Modelul hegemonic- Gramsci, S. Hall (Scoala de la Birmingham, British Cultural Studies), 

clasa dominanta isi exprima puterea in momentele de stabilitate sociala si economica prin 

Stimul (S) 

Conţinuturile distribuite 
prin media media 

 

Răspuns (R) 

produc efecte 
imediate 
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mijloace persuasive de tip cultural, teorie neo-marxista. Mass-media-producătoare de 

semnificaţii, cunostinte si valori. 

 

•Modelul dependentei- S. Ball-Rokeach, M. DeFleur, 1976 

Indivizii depind in chip diferit de mesajele presei, sunt definiţi si de gradul in care au nevoie de 

informaţiile furnizate de mass-media. 

 

              diferenţe individuale                            

S  categorii sociale cu subculturi    R 

   relaţii sociale 

 

Modelul spiralei tacerii- Modelul iniţial aparţine cercetătoarei germane Elisabeth Noelle-

Neumann. 

Ipotezele de la care pleacă această teorie sunt: 

� Societatea îi ameninţă cu izolarea pe indivizii care au un comportament deviant; 

� Indivizii trăiesc în permanenţă cu teama de izolare, 

� Teama de izolare îi determină pe indivizi să evalueze în permanenţă climatul opiniei (se 

pare că au calităţi speciale în acest sens); 

� Rezultatul acestei evaluări afectează comportamentul public, în special exprimarea sau 

trecerea sub tăcere a opiniilor (McQuail, Windhal:2004, p.95-96). 

Indivizii manifestă dorinţa de a nu fi izolaţi de mediul social. De aici rezultă un comportament 

conformist în situaţiile de grup, asta înseamnă că individul se alătură opiniei majorităţii din cauza 

presiunii grupului. 

De regulă nu se exprimă opinia proprie, dacă climatul majoritar este majoritar. Pe de altă 

parte suntem pregatiti să vorbim, dacă ne consideram de acord cu parerea majorităţii. 

În acest fel are loc în timp o dezvoltare dinamică,  procentul de opinie majoritară este în creştere, 

în detrimentul susţinătorilor opiniei, formându-se aşa numita spirală a tăcerii. 

Individului îi stau la dispoziţie două surse: observarea directă a climatului de opinie în context 

social, şi observarea indirectă, prin conţinuturile media. Noelle-Neumann denumeşte aceasta: 

climatul dublei opinii.  
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 Efectul media este mare atunci când conţinuturile mediatizate sunt puternic consonante, lipsa 

varietăţii, împiedicând utilizarea selectivă. 

 

Modelul fluxului comunicării în doi paşi 

Modelul fluxului comunicării în doi paşi se înscrie în sfera cercetării sociologice a 

efectelor comunicării. Omul este văzut ca o fiinţă socială, care acţionează în funcţie de norme 

sociale şi este integrată în grupuri. Rolul comunicării pentru sistemele sociale, relaţia dintre 

comunicarea interpersonală şi comunicarea mediatică, reprezintă temele în jurul cărora se 

dezvoltă acest model.  

Conform teoriei fluxului în doi paşi, media acţionează pe două căi, atât direct asupra 

publicului cât şi indirect prin intermediul liderilor de opinie. Schema de mai jos sintetizează 

grafic modelul:  

 

 

 

Idei 

 

 

Lideri de opinie 

 

 
Receptorii de opinie 
 

 

Schema . Modelul fluxului în doi paşi (după Bonfadelli: 2004, 146). 

 

Ideea de la care porneşte modelul este că persoanele nu trăiesc izolate, ele aparţin unor 

grupuri sociale, răspunsurile la mesajele media nu sunt directe ci mediate şi influenţate de 

reacţiile sociale. În comunicarea media, au loc simultan două procese, unul de receptare şi atenţie 

şi unul de răspuns. Indivizii nu sunt egali, ci îndeplinesc roluri diferite în procesele de 

comunicare, unii pot fi simpli receptori, alţii pot fi lideri de opiniei care acţionează în calitate de 

multiplicatori şi retransmitători ai mesajelor (McQuail/Windhal: 2004, 56-57). 

 

Mass-media 
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Teoria decalajelor informaţionale (Knowledge Gap) 

 

Creşterea volumului informaţional nu are consecinţă directă în creşterea gradului de 

informare a populaţiei, diferenţele de cunoaştere preexistente sunt din potrivă accentuate- aceasta 

reprezintă ideea esenţială a teoriei decalajelor informaţionale conform cercetătorilor americani de 

la Universitatea din Minnesota Philip J.Tichenor, George A. Donohue şi Clarice N. Olien 

(cunoscuţi din acest motiv şi sub denumirea de grupul de la Minnesota), primii care publică în 

literatura de specialitate în anul 1970, articolul cu titlul Mass Media Flow and Differential 

Growth in Knoledge. Efectele media, conform acestei teorii sunt indirecte, circulare şi reflexive. 

Este vorba în acest context despre informarea cu privire la teme politice, dar şi la cele tehnico-

ştiinţifice existenţa unor cetăţeni bine informaţi fiind necesară, conform anumitor teorii pentru 

buna funcţionare a oricărei democraţii. Teoria decalajelor informaţionale analizează relaţia dintre 

oferta informaţională şi utilizarea media sub aspect temporal.  

 

Teoria cultivării 

  

Georg Gerbner, membru al Annenberg School of Communications din Philadelphia, autorul 

acestei teorii apărută în anii şaptezeci, care se bazează pe conceptual de realitate media, 

consideră că televizorul are o mare importanţă în socializare, şi deoarece este disponibil fără 

mari eforturi financiare sau intelectuale este utilizat în exces. Prin intermediul acestei teorii, 

reprezentanţii Annenberg School of Communications  au reuşit să iniţieze o veritabilă dezbatere 

publică cu privire la televiziune şi efectele sale, televiziune pe care Gerbner o consideră the 

central and most pervasive mass medium in American culture, mediul cel mai important şi 

omniprezent în cultura contemporană. (Gerbener et al.: 1980, 14). Accentul cade în special pe 

analizarea ofertei ficţionale, de divertisment a posturilor de televiziune. Din anul 1967 şi până la 

mijlocul anilor optzeci sunt realizate anual acele Message-System-Analysis, care reflectă 

utilizarea constant şi cumulativă de către producătorii TV americani a unor simboluri care 

îndepărtează de realitate, realizând ceea ce el numeşte centralized system of storytelling. 

Cercetările menite să determine un profil al violenţei s-au realizat cu sprijinul National 

Commission on Causes and Prevention fo Violence. Media şi în special televiziunea, este în 

opinia lui Gerbner aceea care preia funcţia pe care mai demult o îndeplinea religia, fiind un 
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producător integrat de simboluri. Prin cultivare autorul înţelege expunerea intensă la un mesaj în 

urma căreia este fixată o anumită concepţie (Coman: 1999). 

Teoria este utilizată în special în explicarea comportamentului violent al consumatorilor 

excesivi de media cu conţinut violent, cercetările din ultimii ani dovedind aplicabilitatea teoriei 

pentru utilizarea în exces a jocurilor pe calculator sau pentru efectele filmelor din categoria A 

promovate de Hollywood în întreaga lume. 

Critica la adresa teoriei cultivării se concentrează spre: problemele metodologice, neclaritatea 

conceptului de influenţă asupra receptorilor, domeniile în care este acesta influenţat fiind foarte 

vagi, deşi se consideră a fi o teorie despre socializare componenta psihologică integrată este 

slabă, receptorul este privit ca un individ pasiv, nu se face diferenţierea între diversele tipuri de 

abordare subiectivă a violenţei spre exemplu.  

 

 

Efectul celei de-a treia persoane 

 

 Third-Person-Effect este denumirea teoriei publicate de către W. Phillips Davison în 

anul 1983, în 1996 acesta publicând în Journal of Public Opinion Research  o variantă revizuită 

a modelului iniţial. Un alt om de ştiinţă care şi-a orientat cercetările asupra studierii acestui tip de 

efect este Richard Perloff. Ideea de la care porneşte teoria este că indivizii nu cunosc îndeajuns 

cu privire la fiecare temă prezentată de media, astfel încât pentru a-şi forma o opinie cu privire la 

respectiva temă se orientează asupra ceea ce pot afla de la alte persoane sau din mediul 

înconjurător. Acest fapt îi determină să creadă că şi alţi indivizi procedează la fel. Cu cât o 

persoană consideră că este mai puţin influenţată în formarea opiniilor, cu atât consideră că 

celelalte persoane pot fi puternic influenţate. În general oamenii consideră că nu ei ci ceilalşi sunt 

mai puternic influenţaţi de media, trăind practic într-o iluzie a faptului că nu pot fi influenţaţi.  

 

Teoria Agenda-Setting  

 

Modelul iniţial aparţine cercetătorilor McCombs şi Shaw, iar primele studii despre 

această teorie apar în anul 1976 şi respectiv în anul 1978 şi este considerată una dintre cele mai 

importante teorii din ultima perioadă cu privire la efectele media pe termen mediu şi îndelungat 
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în general, şi cu privire la efectele cognitive în particular. Efecte cognite sunt considerate efectele 

asupra selecţiei, percepţiei şi a memorării informaţiei. 

În relaţie cu această teorie ste important să definim anumiţi termeni: 

-Agenda Setting- este procesul prin care opinia publică, şi receptorii în general, sunt 

influenţati în percepţia mentală asupra realităţii de plasarea anumitor teme în media şi de 

locul lor în prezentarea media,  

-Agenda Building- reprezintă procesul prin care anumite teme care sunt de natură diferită 

(politică, economică, culturală, socială, etc.) sunt incluse pe agenda media şi se bucură de 

mediatizarea specifică, 

-Inter-media-Agenda-Setting- este procesul prin care anumite tipuri de media sunt 

influenţate de oferta tematică a altor tipuri de media în constituirea agendei 

(Jahren/Dounges: 2002). 

 

 

 

 

 

       Efectul Agenda-Setting 

    Experienţă indirectă 

 

Schema: Relaţia dintre realitatea media, realitatea obiectivă şi cea socială (după Bonfadelli: 2004, 237). 

Modelul Rogers-Dearing, după numele celor doi cercetători care au contribuit la dezvoltarea 

sa, are la bază modelului iniţial, propus de McCombs şi Shaw, diferenţa fundamentală constând 

în descrierea a trei tipuri de agendă: agenda publică (public agenda), agenda media (media 

agenda) şi agenda politică (policy agenda). Conform acestui nou model, media influenţează 

agenda publică în mod direct din aceleaşi motive pe care le-au determinat şi McCombs şi Shaw, 

agenda publică înfluenţează agenda politică, deoarece politicienii sunt interesaţi de problemele 

celor care îi votează, agenda politică este influenţată de agenda media, rolul media pentru 

structurarea vieţii politice fiind în ultimii ani din ce în ce mai mare, iar pentru o parte din teme 

agenda media este influenţată de agenda politică (prezentând publicului ceea ce se petrece în 

viaţa politică). Agenda media este influenţată de realitatea obiectivă, prezentând evenimente care 

au loc în media. Aşa cum se observă în schema de mai sus, temele care pătrund în media sunt 

Realitatea obiectivă 
(indicatori, statistici, 

experți) 

Realitatea media 
(analiză de conținut 

a media) 

Realitatea socială 
(sondaje de opinie) 
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filtrate de către aşa numiţii gatekeeperi, concept discutat în capitolul în care erau prezentate 

teorii despre selectarea informaţiei şi sunt influenţate de alţi factori. Aceast factor a fost până la 

Rogers şi Dearing omis (McQuail/Windhal: 2004, 90). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schema: Modelul Rogers şi Dearing, 1987 (după McQuail/ Windhal: 2004, 90).  
 

 

•Modelul uses and gratifications 

•Este modelul reprezentativ pentru cea de-a treia fază în cercetarea media: redescoperirea 

influenţelor puternice dar diferenţiate ale media (cca. 1965-1980) 

•Spre deosebire de studiile clasice despre influenţa media, care se concentrează doar 

asupra efectelor de persuasiune, modelul Uses-and-Gratifications Approach reformulează 

întrebarea de bază de la ce face media cu receptorii, la cum sunt folosite mijloacele de 

comunicare de catre receptori. În anii patruzeci sunt publicate pentru prima oară cercetări 

empirice calitative cu privire la funcţia de escapism a consumului emisiunilor radio. Teoria este 

prezentată pentru prima oară într-un volum colectiv care cuprinde articole publicate sub titlul 

generic The Uses of Mass Communication în anul 1974 de către Blumler şi Katz. În acelaşi an 

Karl Erik Rosengren publică la rândul său un articol pe acestă temă în volumul menţionat mai 

sus. Între cele mai cunoscute studii UGA se înscriu studiul realizat în Israel în 1973 de către 

Katz/ Gurevich/ Haas, studiul realizat în Suedia în acelaşi an de către echipa 

G 
A 
T 
E 
K 
E 
E 
P 
E 
R 
I 
ți 
 Indicii ai realității obiective cu privire la importanța unui 

eveniment sau a unei teme din agendă 

Experiență personală ți comunicare interpersonală 

Agenda 
media 

Agenda 
publică 

Agenda 
politică 
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Rosengren/Windhal, studiul Infratest realizat în Germania în anul 1975 şi studiul cercetătorilor 

din Zürich, Saxer/ Bonfadelli/ Hättenschwiller tot din anul 1975.  

•Nevoile pe care indivizii le au în diverse situaţii sociale şi în diverse faze ale dezvoltării 

lor psihologice constituie puctul de plecare al acestei teorii. Anumite categorii de nevoi sunt 

satisfăcute prin intermediul media, fapt observat empiric, râmânând să se stabilească în ce fel se 

produce acest fenomen. Media suferă un proces de selecţie pentru că doar anumite oferte conduc 

la gratificaţii, iar felul în care gratificaţiile sunt percepute subiectiv vor conduce, în opinia 

autorilor, spre un anumit comportament de consum media.  

Literatura de specialitate distinge următoarele tipologii de nevoi care se bucură de 

gratificaţii prin utilizarea media. 

1. nevoi cognitive: nevoia de informatie, de extindere a cunoaşterii, de orientare, 

curiozitatea, nevoia de a controla mediul în care trăiesc,  

2. nevoi afective: relaxare, odihnă, deconectare, activare, empatie şi identificare, 

escapism sau pur şi simplu nevoia de a petrece timpul într-o manieră plăcută,  

3. nevoi socio-integrative: interactiune parasociala cu actori media, utilizarea 

continuturilor media ca subiect de discutie in comunicarea interpersonala, 

identificarea cu diverşi actori media,  

4. nevoi habitual-integrative: nevoia de siguranţă, de stabilitate care se manifestă 

prin structurarea timpului în funcţie de consumul media, de un gen de ritualizare 

(Bonfadelli: 2004, 171-172), (chiar şi Mircea Eliade în Sacrul şi profanul 

vorbeşte despre ritualuri ale lumii contemporane, ca de exemplu mersul la 

cinema). 

 

 

 

 

 

Schema: Modelul UGA (după McQuail/Wimdhal: 2004, 109). 

 

 
Analiza receptării - studiile culturale . Studiul prin care publicul construieşte o versiune 
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reconstituie semnificaţiile propuse de mesajele media, metoda utilizată este numită etnografia 

receptării. Mai multe despre această temă în articolul Delia Critina Balaban,   

 

Sumar: Cercetarea utilizării şi a efectelor media constituie cel mai important capitol din 

cercetarea media. De la teoriile privind efectele puternice (stimul-răspuns), la teoria fluxului 

comunicării în doi paşi, care relativează influenţa comunicării de masă în folosul comunicării 

interpersonale, la modelul agendei, teoria utilizării şi a gratificaţiilor, toate aceste modele oferă 

cadre interpretative care ne fac să înţelegem mai bine modul în care ne influenţează media.  

Bibliografia modulului: 

Balaban, Delia Cristina (2007): Comportamentul de consum media al romanilor in context 

european, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.  

Balaban, Delia Cristina (2007): Locul şi rolul British Cultural Studies în cercetarea efectelor 

media, în: Revista Transilvană de ştiinţele comunicării, nr.4/2007, p. 30-35. 

Balaban, Delia Cristina (2008): Noi teorii în cercetarea efectelor comunicării media. Framing 

sau teoria cadrelor de interpretare, în Revista Media, nr. 2/2008. 

Mihai Coman (1999): Introducere în sistemul mass-media, Polirom, Iaşi p.105-132.Denis 

McQuail/ Sven Windhal (2004): Modele ale comunicării de masă pentru studiul comunicării de 

masă, Bucureşti, p. 53-63, p. 80-107, p. 107-114. 

 

 

Sarcini. Teme de casă 

1. Descrieţi amănunţit teoria agendei precizând tipul de teorie a efectelor, argumentele pro şi 

punctele slabe ale acestei teorii (utilizând bibliografia obligatorie). 

2. Descrieţi amănunţit teoria spiralei tăcerii precizând tipul de teorie a efectelor, argumentele 

pro şi punctele slabe ale acestei teorii (utilizând bibliografia obligatorie). 

3.Care sunt nivelele de manifestare ale efectelor şi ce semnifică fiecare(cognitiv, atitudini, 

afectiv, social)? 

4. In funcţie de fazele procesului de manifestare ale efectelor cum se clasifica acestea, 

precizaţi de exemplu care sunt întrebările conexe fiecărui nivel (precomunicativ, in 

comunicarea efectiva, postcomunicativa)? 
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5.  Care sunt principalele categorii de nevoi care sunt satisfăcute prin intermediul consumului 

mediatic conform teoriei uses-and-gratifications? 

6. Care sunt celelalte două denumiri ale teoriei stimul-răspuns cunoscute în literatura de 

specialitate? 

 

7. Precizaţi ce teorie poate explica fiecare dintre situaţiile de mai jos: 

a) Pe perioada de linişte socială, clasa conducătoare urmăreşte să-şi atingă scopurile prin 

intermediul monopolului asupra simbolurilor prin intermediul mesajelor mediatice. 

b) Bill a auzit la radio despre uragan şi s-a retras în pivniţă cu aparatul de radio pentru a auzi 

ştirile despre starea vremii. 

c) Mă uit la filmele de sâmbătă seara pentru că astfel pot să mă relaxez, să uit pentru câteva 

ore de problemele zilnice. 

 

8. Precizaţi ce teorie poate explica fiecare dintre situaţiile de mai jos: 

a) Împreună cu diversificarea mass-media diferenţa dintre gradul de informare al diferitelor 

categorii sociale creşte în detrimentul persoanelor cu educaţie şi venit scăzut. 

b) La intrarea în casa scărilor blocului mă întâlnesc cu vecina mea doamna Popescu, 

pensionara de la etajul III care m-a avertizat despre faptul că se petrec atâtea lucruri oribile, 

crime violuri, omoruri. „Să vedeţi ce grozăvii se mai petrec zilnic. Trebuie doar să te uiţi la 

ştirile de la ora 5 la PRO TV!”.  

c) Îmi place să fiu informat şi de aceea mă uit la ştiri în fiecare seară. 
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III. Anexe: 

 

Modelul unui test final pentru testarea cunoştiin ţelor asimilate: 

1A. Descrieţi amănunţit teoria hegemonică. 2p. 

2. Definiţi noţiunile de acord, identificare şi internalizare a mesajului mediatic. 1p. 

3. Descrieţi amănunţit teoria uses-and-gratification. 2p. 

4. Formulaţi în maximum trei fraze ideea de bază a analizei receptării. 1p. 

5. Formulaţi în maximum trei fraze ideea de bază a teoriei decalajelor informaţionale. 1p. 

6A. Precizaţi ce teorie poate explica fiecare dintre situaţiile de mai jos: 2p. 

a) John a auzit la radio despre tornadă şi s-a retras în pivniţă cu aparatul de radio pentru a 

auzi ştirile despre starea vremii. 

b) Mă uit la filmul de sâmbătă seara pentru că astfel pot să mă relaxez, să uit pentru câteva 

ore de problemele zilnice, dar şi pentru că la birou luni voi avea ce povesti cu colegele mele. 

c) Îmi place să fiu informat când plec la drum şi de aceea ascult întotdeauna informaţiile 

despre starea vremii. 

d) Nu credeam că au revenit la modă tocurile cui, dar Dana, care ştim noi că se pricepe la 

modă mi-a spus că au revenit la modă, ea umblă cu astfel de pantofi pentru că a văzut la 

emisiunile despre modă de la televizor că se poartă iarăşi. 

Notă 

Toate subiectele sunt obligatorii. Se acordă un punct din oficiu. Timp de lucru 2 ore. 

       

Bibliografia completă a cursului: 

Balaban, Delia Cristina (2003): Perspective asupra televiziunii în România, Presa Universitară 

Clujeană. 

Balaban, Delia Cristina (2005): Direcţii de dezvoltare în ştiinţa comunicării, în: Revista 

Transilvană de ştiinţele comunicării, nr.1/2005, p. 7-18. 

Balaban, Delia Cristina (2005): Comunicare publicitară, Accent, Cluj-Napoca.  

Balaban, Delia Cristina (2006): Informationsvermittlung und öffentliche Meinungsbildung im 

rumänischen Fernsehen, Mittweida Hochschulverlag. 

Balaban, Delia Cristina (2007): Comportamentul de consum media al romanilor in context 

european, in Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.  
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Glosar:  

Agenda-setting= teorie a efectelor media care presupune faptul că media influenţează temele la 

care reflectă opinia publică; 

Comunicare mediatică= este parte a comunicării care utilizează mijloacele de comunicare; 

Knwoledge Gap=poate fi tradus şi prin teoria decalajelor informaţionale care presupun stadii de 

informare diferită în funcţie de caracteristici socio-demografice 

Lider de opinie =persoană care se bucură de o anumită poziţie cheie pentru transmiterea de 

informaţii şi pentru influenţarea unui grup 

Efectul celei de-a treia persoane = ipoteză conform căreia indivizii consideră că ceilalţi sunt mai 

puternic influenţaţi de cât ei de către media 

Fluxul comunicării în doi paşi= teorie care vorbeşte despre influenţa comunicării directe în 

vederea transmiterii în grupuri a mesajelor media. 

Modelul cultivării = model privind efectele media asupra personelor care utilizează media foarte 

mult 

Spirala tăceri=i teorie privind opinia majoritară şi opinia minoritară şi totodată privind procesele 

prin care opinia publică este influenţată 

Stimul-răspuns =teorie privind efectele puternice care a reprezentat începutul cercetării efectelor 

comunicării 

Studiile culturale britanice (British Cultural Studies) = teorii cu privire la relaţia dintre media, 

putere şi cultură. 

Uses-and-gratifications= model al comunicării care porneşte de la premiza cum că media sunt 

consumate/utilizate  în vederea obţinerii unor gratificaţii  
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Fundaţia Hanns-Seidel. 
   
26-28 octombrie 2005, München, Medien Tage, susţinerea unei prezentări în cadrul celui mai 
mare târg media şi de comunicare din Germania, organizator statul bavarez în parteneriat public-
privat 
 
7-9 aprilie 2006, PR Trend. Teorie şi practică în relaţii publice şi publicitate II, conferinţă  
organizată de Catedra de Comunicare şi Relaţii Publice, Facultatea de Ştiinţe Politice, 
Administrative şi ale Comunicării, UBB cu sprijinul Fundaţiei Hanns-Seidel 
 
11-13 octombrie 2006  Medien Forum, Fachhochschule Mittweida, Germania. 
 
25 octombrie 2006, München, Medien Tage, prezenţa în cadrul celui mai mare târg media şi de 
comunicare din Germania, organizator statul bavarez în parteneriat public-privat 
 
9-11 martie 2007, Sibiu, Despre corectitudinea politică şi mass-media,  Universitatea Lucian 
Blaga, Sibiu 
 
16-17 iulie 2007, Cluj-Napoca, keyspeaker şcoala de vară internaţională Identität-Nation-
Nationenbildung auf dem Weg zur europäischen Integration, organizată în parteneriat de UBB 
Cluj-Napoca şi Universitatea din Rostock, Germania  
    
 16-18 noiembrie 2007, Cluj-Napoca, PR Trend. Teorie şi practică în relaţii publice şi 
publicitate III, conferinţă  organizată de Catedra de Comunicare şi Relaţii Publice, Facultatea de 
Ştiinţe Politice, Administrative şi ale Comunicării, UBB cu sprijinul Fundaţiei Hanns 
 
18-19 decembrie 2007 Higher Education that Metters, Sinaia, conferinţă internaţională 
orgamizată de British Council, prezentarea: Teaching Communication Science between Theorz 
and Good Practice   
 
Granturi interna ţionale (participare şi coordonare) 
 



 68 

Participare la  2 proiecte ale  Center for Advanced Eastern European Studies (CACES), 
Medientrasformationsprozesse, Gesellschaftlicher Wandel und Demokratisierung in 
Südosteuropa, octombrie 2000-iulie 2001 şi  
 
Transformation der Bildschirmmedien in West- und Osteuropa im Vergleich, martie-decembrie 
2002 al Europa Universität-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania, finanţator Otto Wolf Stiftung 
şi Europa Universität-Viadrina, Frankfurt (Oder), Germania . 
 
Coordonator regional al programului de dezvoltare profesională pentru tinerii jurnalişti cu 
cunoştinţe de limbă germană din România al MedienCampus Bayern, Germania din anul 2003 
până în prezent, finanţator landul Bavaria din Germania. 
 
Coordonator împreună cu conf. univ. dr. Flaviu Călin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie şi 
practică în publicitate şi relaţii publice I (PR Trend. Theory and Practice in PR and 
Advertising), septembrie-octombrie 2004, incluzând stagii de cercetare şi organizarea unei 
conferinţe internaţionale, publicarea unui volum colectiv la editura Accent. 
 
 
Coordonator împreună cu conf. univ. dr. Flaviu Călin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie şi 
practică în publicitate şi relaţii publice II (PR Trend. Theory and Practice in PR and 
Advertising), 2006, incluzând stagii de cercetare şi organizarea unei conferinţe internaţionale, 
publicarea unui volum colectiv la editura Tritonic. 
 
 
Coordonator împreună cu conf. univ. dr. Flaviu Călin Rus.al proiectului PR Trend. Teorie şi 
practică în publicitate şi relaţii publice III (PR Trend. Theory and Practice in PR and 
Advertising), ianuarie-decembrie 2007, incluzând stagii de cercetare şi organizarea unei 
conferinţe internaţionale, publicarea unui volum colectiv atât în România cât şi în Germania.  
 
Coordonator pentru proiectele LLP de formare profesională a studenţilor şi a tinerilor cercetători 
din cadrul Ştiinţelor Comunicării (Jurnalism, Comunicare şi Relaţii Publice) în UBB pentru : FH 
Mittweida (2008, 2009), FH Hannover (2009), LMU München (2009), Journalisten Schule Ruhr 
(2009) 
  
Participant în calitate de keynote speaker la Workshopul exploratoriu, grant CNCSIS Idei, 
WE_33/2008 cu titlul Interferenţe comunicaţionale în jurnalism, relaţii publice şi publicitate, 
Clui-Napoca, 10-12 iulie 2008.  
 
Afilierea la organizaţii academice şi profesionale naţionale şi internaţionale de profil 
 
din anul 2002 membru în Societatea Română de Ştiinţe Politice 
din anul 2005 membră a Societăţii culturale română-germane 
din anul 2006 membră a Asociaţiei Române a Specialiştilor în Relaţii Publice (ARRP) 
din anul 2007 membră a  Deutsche Gesellschaft für Publizistik und 
Kommunikationswissenschaft (Societatea Germană de Publicistică şi Ştiinţele Comunicării), 
(DGPuK) 
din anul 2007 membră a Asociaţiei Formatorilor în Jurnalism şi Comunicare 
din anul 2008 membru al Societăţii culturale româno-israeliene 
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Premii şi distincţii 
 
Premiul Stockenborg pentru activitate acordat unor tineri cercetători din Universitatea Babeş-
Bolyai, decembrie   2003 
 Diplomă pentru excelenţă didactică a Universităţii Babeş-Bolyai,  decembrie 2006 
 Diplomă pentru excelenţă didactică a Universităţii Babeş-Bolyai,  decembrie 2007 
 
 
 
Referent şi membru în colegii redacţionale ale unor publicaţii naţionale şi internaţionale 
 
Referent al Universităţii Romanian Journal of Society and Politics, Bucureşti 
 
Membră în colegiul redacţional  al Revistei Transilvane de Ştiinţe ale Comunicării, editată de 
Departamentul de Comunicare şi Relaţii Publice, UBB Cluj-Napoca. 
 
Membră în consiliul redacţional al Revistei Române de Jurnalism şi Comunicare, editată de 
Facultatea de Jurnalism şi Ştiinţele Comunicării din Univeristatea Bucureşti 
 
Director executiv Revista de Studii Media 
 
 
Coordonare a unor activităţi extracurriculare în cadrul UBB 

 
 Coordonator şi unul dintre fondatorii  proiectului Festivalul de publicitate studenţesc 2003, 
2004, 2005, 2006, 2007. 
 
Coordonator al proiectului Ziua porţilor deschise pentru secţia Comunicare şi relaţii publice 
2003, pentru întreaga facultate în anii 2005, 2006 împreună cu alţi colegi de la catedră. 
 
Iulie-decembrie 2006, Coordonator al paginii de marketing, PR şi publicitate la publicaţia 
economică Săptămâna clujeană, în cadrul unui parteneriat de dezvoltare profesională a 
masteranzilor UBB în PR şi publicitate. 
 
Lista de publicaţii:  
 

Carţi de unic autor: 

Zum Phaenomen des Infotainment. Informationsvermittlung und öffentliche Meinungsbildung im 

rumänischen Fernsehen, Editura Presa Universitară Clujană, 2003, ISBN 973-610-198-3. 

 Balaban Delia Cristina, Comunicare publicitară, Editura Accent, Cluj-Napoca, (acreditată 

CNCSIS),  2005, ISBN 973-8445-80-9. 
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Balaban Delia Cristina, Informationsvermittlung und öffentliche Meinungsbildung im rumänischen 

Fernsehen, ediţia a doua revizuită şi adăugită, Hochschulverlag Mittweida, 2006, ISBN 

398095986-4. 

Balaban Delia Cristina, Perspective ale televiziunii în România, Editura Presa Universitară 

Clujană, (acreditată CNCSIS), 2003, ISBN 973-610-129-0. 

 

Carti de coautor: 

Balaban, Delia Cristina/ Deac, Mihai, Strategie şi creativitate publicitară, Editura Accent, Cluj-

Napoca (acreditată CNCSIS), 2007.  

 

Volume coordonate: 

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, Medien, PR und Werbung in Rumänien, Mittweida 

Hochschulverlag, 2008. 

Abrudan Elena/Balaban Delia Cristina, Jurnalism si publicitate. Dela idee la produsul media, 

Accent Cluj-Napoca, 2007. 

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si 

publicitate, Tritonic, Bucuresti, 2007. 

Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, PR Trend. Teorie si practica in relatii publice si 

publicitate I, Accent, Cluj-Napoca 2005. 

 

Capitole in carti: 

Balaban Delia Cristina, Teorii şi efecte ale comunicării de masă, în Rus, Flaviu, Călin, Chereji, 

Christian-Radu, Mureşanu, Iustin, Hosu, Ioan, Radu Cristian, Beţa, Margareta, Ştiinţe ale 

comunicării, note de curs., Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p. 99-267. 

Balaban Delia Cristina, Tehnici de promovare în mass-media, în în Rus, Flaviu, Călin, Chereji, 

Christian-Radu, Mureşanu, Iustin, Hosu, Ioan, Radu Cristian, Beţa, Margareta, Ştiinţe ale 

comunicării, note de curs, Editura Accent, 2005, ISBN 973-8445-93-0, p.317-378. 

Balaban Delia Cristina, Comunicare mediatică, în Marga Andrei, Mureşan, Marius, Ştefan Minică, Rus, 

Flaviu Călin, Mihaela Luţaş, Lazăr, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji Christian-Radu, Mureşanu, 

Iustin, , Ştiinţe ale comunicării, note de curs, Editura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p. 

247-273. 

Balaban Delia Cristina, Elemente de comunicare publicitară BTL şi implementarea mediatică a 

campaniilor publicitare, în Marga Andrei, Mureşan, Marius, Ştefan Minică, Rus, Flaviu Călin, Mihaela 
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Luţaş, Lazăr, Dan, Balaban, Delia Cristina, Chereji Christian-Radu, Mureşanu, Iustin, , Ştiinţe ale 

comunicării, note de curs, Editura Accent, 2006, ISBN (10) 973-8915-06-6, p. 345-404. 

 

Lucrari in volume colective: 

Balaban Delia Cristina, Product placementul, favoritul producţiilor TV româneşti în Balaban, D.C., 

Rus, F.C.(coord), PR Trend. Teorie şi practică în relaţii publice şi publicitate II, editura Tritonic, 

Bucureşti, 2007, ISBN 978-973-733-125-0, p. 167-173. 

Balaban Delia Cristina/Petre Dan, Vom Planwirtschaft zum Cannes Lions. Zur 

Professionalisiserung der Werbung in Rumänien, in Balaban Delia Cristina/Rus Flaviu Calin, 

Medien, PR und Werbung in Rumänien,Mittweida Hochschulverlag, 2008, p.203-210. 

Balaban Delia Cristina, Publicitatea şi posibilele ei efecte asupra copiilor în Balaban, D.C., Rus, 

F.C.(coord), PR Trend. Teorie şi practică în relaţii publice şi publicitate, Editura Accent, 2005, 

ISBN ISBN 978-973-733-125-0, p.85-92. 

Balaban Delia Cristina, Die Entwicklung der Fernsehlandschaft nach der Wende in Rumänien, in 

Busch, Panasiuk, Schröder (Hrsg.): Medientransformationsprozesse, Gesellschaftlicher Wandel 

und Demokratisierung in Südosteuropa, Peter Lang Verlag, Frankfurt (Main), 2003, p.315-332, 

ISBN 3-631-50571-X. 

Balaban Delia Cristina, Comunicarea politică prin intermediul internetului şi a multimediei. 

Exemplul campaniei pentru alegerile generale din Germania, septembrie 2002, in Curente  şi 

tendinţe în jurnalismul contemporan, Limes, Cluj-Napoca, 2003, p.142-148, ISBN 973-7907-27-

2 

Balaban Delia Cristina, Die wirtschaftspolitische Entwicklung Rumäniens im Hinblick auf die 

Privatisierung, în: Südosteuropa: Zwischen Krise und Normalisierung, Nr.26, Mai 2001, 

Forschungsstelle Osteuropa an der Universität Bremen, Nr.26, Mai 2001, p.49-53. 

 

 

Articole in reviste: 

Balaban Delia Cristina, Locul şi rolul media în viaţa pensionarilor români. Consideraţii despre 

comportamentul media al pensionarilor, in Revista Română de Jurnalism si Comunicare, nr.1-

2/2008, p. 

Balaban Delia Cristina, Locul şi rolul British Cultural Studies în cercetarea efectelor media, 

Revista Transilvană de țtiinţele Comunicării, nr. 4/2007. 
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Balaban Delia Cristina,  Wenig lesen, viel fernsehen. Strukturelle Faktoren der Mediennutzung in 
Rumaenien (trad. n. Putina lectura, multa vizionare TV. Factori structurali ai utilizarii media in 
Romania), in Muenchener Beitraege zur Kommunikationswissenschaft, august 2007, 
http://epub.ub.uni-muenchen.de/2015/1/mbk_8.pdf.   Publicatie indexata BDI 
 

Balaban Delia Cristina, Comportamentul de consum media al romanilor in context european, in 

Revista Romana de Jurnalism si Comunicare, nr.1/2007, p. 28-31.  

Balaban Delia Cristina, Identitatea corporativă, în Studia ephemerides, 2005, p.109-114. 

Balaban Delia Cristina, Direcţii de dezvoltare în ştiinţa comunicării, în Revista transilvană de 

ştiinţa comunicării, nr.1/2005. 

Balaban Delia Cristina,  Noţiuni de bază în publicitate: Mixul comunicaţional, în Studia 

ephemerides, 2004, p.65-70. 

Balaban Delia Cristina,  Spaţiul public, opina publică, Studia Ephemerides, 2003, p. 15-22. 

Balaban Delia Cristina, Das natürliche Recht auf Eigentum in Lockes Lehre, Studia Politica, 

2003. 

Balaban Delia Cristina, Public Relations vs. Öffentlichkeitsarbeit, o dezvoltare istorică paralelă 

a conceptelor, Studia Ephemerides, 2003, p. 111-119. 

Balaban Delia Cristina/Jedenak Rita, Conceptul de imagine. De la psihologia socială la relaţiile 

publice, în Jurnalism şi Comunicare, Nr.4/2003, p.35-40. 

Balaban Delia Cristina, Die Europäische Union auf dem Weg zu einer globalisierungsfähigen 

Gesellschaft in Bezug auf die Wirtschaft? (Kulturelle, soziale und wirtschaftliche Rechte in der 

Charta  der Grundrechte der Europäischen Union), Studia Politica, Cluj-Napoca, 2002, p.99-

103. 

Balaban Delia Cristina, Zwischen Abwanderung und Widerspruch. Eine mögliche Anwendung 

Hirschmans Theorie am Beispiel Rumäniens, Studia Politica, Cluj-Napoca, 2002, p.103-121. 

 Balaban Delia Cristina, Stilistik und Massenmedien, Aspekten aus der journalistischen 

Erfahrung, www.euv-frankfurt-o.de, pag. WIDOK, 2002. 

 Balaban Delia Cristina, Modelul german al economiei de piaţă sociale, in Europolis, Nr. 1/ 

2002, Cluj-Napoca, p.111-115. 

 Balaban Delia Cristina, The Trust in the Romanian Political Class, in East, Cluj-Napoca, 

Rumänien, 2002. 


