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1. Revolutiile secolului XX

Secolul 20 este cel mai bogat in revolutii mondiale. Revolutia, prin
definitie, presupune schimbarea spectaculoasd a unei stari de fapt printr-o
actiune constientd si directionatd. Putem vorbi despre revolutii violente, cum
sunt cele politice (revolutia franceza din 1789, revolutia rusa din 1917, revolutia
romand din 1989) sau despre revolutii ,,de catifea®, cum sunt cele la nivelul
constiintelor 1 a mentalitdtilor (revolutia industriald din Anglia, revolutia
sexuald de la jumaitatea anilor 60). In general nu existi revolutii exclusiv
violente sau exclusiv pasnice. Ele pot avea caracteristici mixte dar existd una
predominanta. De multe ori violenta irupe atunci cand nu mai poate fi evitata o
revolutie, atunci cand tensiunile acumulate in urma procesului schimbarii nu au
gasit un mijloc adecvat de a se dezamorsa.

Revolutiile din domeniul stiintific sunt cele care au, in general, un
caracter dual: violente, radicale pentru oamenii de stiinta si de catifea pentru
marea masa a oamenilor.

In cazul revolutiilor pasnice, de multe ori nici nu ne dim seama ci am fost
martorii $i ,,victimele* lor. Schimbarea se produce lent si gradual, astfel incat, la
un moment dat, refuzam sd mai constientizim corect caracteristicile perioadei
anterioare $i nici nu mai putem relationa diferitele elemente ale universului
apropiat fara ajutorul efectelor noilor revolutii. $i asta pentru un motiv foarte
simplu: toate revolutiile s-au bazat pe informatie, mai corect spus pe folosirea ei
intr-un mod care sd serveasca scopului propus. Revolutiile s-au nascut sau au
avut succes apeland fie la persuasiune, fie la manipulare, pentru a se legitima in
ochii opiniei publice si, astfel, pentru a-si indeplini obiectivele. Revolutiile care
n-au reusit sunt cele care n-au beneficiat de o propaganda buna si n-au folosit
tehnicile potrivite de persuasiune sau de manipulare. Dar toate revolutiile
folosesc, in diferite momente ale desfasurarii lor, manipularea si persuasiunea.
Cea mai importantd ramane, insd, informatia. Multi oameni gindesc inca astfel:
,,C€ea ce nu cunosc, nu exista !*“. Daca nu exista, nu-l constientizeaza. Astfel, nu
este influentat. Prin urmare nu reactioneazd la stimulii trimisi de sursele de
propaganda. Deci, nu participa la revolutie.

Sa analizam cele 4 mari domenii in care au avut loc revolutii in secolul
XX: energia nucleard, comunicatiile, transporturile, medicina.



Revolutia nucleara

Desi ar fi fost normal ca aceasta descoperire sa impinga omenirea inainte,
ea este cea care, paradoxal, a inghetat evolutia ei, ca specie sociald, a nascut
razboiul rece, cea mai mare arena de desfasurare, confruntare si ultrafinisare a
mijloacelor de informare in masa si, implicit, a tehnicilor de manipulare, cu
ajutorul acestora. Folosirea bombei atomice impotriva Japoniei in august 1945
(la 6 august asupra Hiroshimei, iar apoi asupra orasului Nagasaki) a fost
precedatd de o ampld campanie de manipulare a opiniei publice americane,
pentru a o convinge de necesitatea acestui gest. Desi guvernul american era la
curent cu decizia Imperiului Crizantemei de a capitula, acest lucru n-a fost adus
la cunostinta opiniei publice, dintr-un simplu motiv: americanii doreau sa
experimenteze pe viu cea mai cumplitd arma, care le-ar fi adus suprematia in
ceea ce se anunta confruntarea secolului — est-vest. Nici astdzi documentarele
despre efectele exploziilor nucleare de la Hiroshima s1 Nagasaki nu sunt agreate
de televiziunile americane.

Astfel a intrat in constiinta opiniei publice americane, la inceput, si apoi in
cea a opiniei publice mondiale, necesitatea construirii bombelor nucleare pentru
asigurarea linistii propriilor case. Rusii au folosit acest tip de propaganda atunci
cand, la randul lor, au construit bomba atomicd. Veti constata si astizi, in
discursurile unor lideri ai tarilor care dispun de focoase nucleare, elemente de
propagandad si amenintari voalate la adresa dusmanilor. S& ne aducem aminte
despre uriasa propaganda declansatd impotriva Coreei de Nord cand s-a
descoperit ca are posibilitatea construirii bombelor nucleare. Au fost folosite
toate tehnicile de manipulare: dezinformare, contorsionarea adevarului,
fragmentarea lui, asocierea cu simboluri negative pentru opinia publica
internationald. Nu acelasi lucru se intdmpld cu Pakistan si India. Fiind natiuni
inrudite, o eventuald relaxare a relatiilor dintre ele ar duce la crearea unei zone
stabile, cu populatie numeroasa si cu bombe atomice.

In perioada Ceausescu, se zvonea cd Romania are posibilitatea construirii
bombei atomice. Se induceau astfel doud idei: superioritatea noastra fatd de
vecini §i capacitatea Romaniei de a fi un pod intre est si vest. Indirect, se sugera
prietenului de la rasarit ca deschiderea occidentului fatd de Romania se
datoreaza §i capacitatii noastre de a ne Tnarma nuclear, atenuand astfel senzatia
de tradare pe care au creat-o anumite gesturi ale regimului de la Bucuresti. Mi-
aduc aminte ca, am auzit din mai multe surse, cd, la un moment dat, se pare ca in
1968, Romania ar fi fost in pericol de a fi invadata de trupele sovietice si ca
numai amenintarea cu superlaserul pe care numai noi il detineam i-a descurajat
pe rusi. Lasand la o parte hilarul unei astfel de ipoteze, in acel moment m-am
simtit mandru ca tara mea poate tine piept uriasului rus.

Cea mai interesanta si perfida propaganda, conceputa si pusa in practica,
prin metode de manipulare diferite, in ambele blocuri politice, a fost folosita
pentru convingerea propriilor popoare ca inarmarea aduce si garanteaza pacea.
Ca super Tnarmarea unei parti va duce la descumpanirea celeilalte. Nu s-a spus



niciodata ca, la cantitatea de arme nucleare care se afld in acest moment pe
pamant, in cazul unui conflict atomic, nu vor exista invingatori §i invinsi.

Revolutia in transporturi

Este legatd de posibilitatea parcurgerii in timp scurt a unor distante
enorme, permitand astfel oamenilor sa intre in contact mult mai des si, astfel sa
stabileasca alte tipuri de relatii.

Existd 1nsd, un adevarat rdzboi al propagandei pentru si impotriva
diferitelor mijloace de transport. Totul se reduce la razboiul pe viata si pe moarte
dintre companiile de transport.

Intre Italia si Sicilia existd o strimtoare (a Messinei) care are o latime de
20 de km. Existd in lume poduri mult mai lungi (exemple : Turcia, Japonia). Cu
toate acestea, desi existd de zeci de ani un proiect de construire a unui astfel de
pod, niciodatd nu s-a luat serios in discutie. s1 acest lucru se datoreaza
propagandei facute de companiile de transport naval care au folosit o paletd
largad de tehnici de manipulare a opiniei publice din Italia pentru a o convinge
de inutilitatea punerii in practicd a unui astfel de proiect : costurile imense,
pericolul reprezentat de curentii acvatici §i aerieni extrem de puternici, poluarea
stramtorii, etc.

A existat o adevaratd propagandd de convingere a oamenilor ca
automobilele electrice nu sunt fiabile si nu dau randament. Nu sunt straine de
acest lucru guvernele statelor a caror principala sursd de venit o reprezinta
extragerea, prelucrarea si vinderea petrolului. Iatd ca astdzi, marile companii de
constructii de magini sunt orientate spre producerea unor automobile ecologice,
electrice. In primul rand, se pregitesc pentru momentul in care rezervele de titei
vor ajunge atat de scazute incat pretul benzinei va face din masind un obiect de
lux. Al doilea motiv este de naturd politica. Tarile arabe, extrem de bogate, tind
sa monopolizeze pietele de capital mondiale si, astfel, sa capete o importanta din
ce in ce mai mare in jocurile politice mondiale. Guvernele occidentale care
conduc economii dependente in proportie de 60 la sutd de petrolul arab
(imaginati-va situatia in care tarile arabe ar opri distributia petrolului spre
Occident), doresc sd schimbe situatia si, astfel, stimuleazd productia de
autovehicule electrice, prin adoptarea de legi anti-poluare si acordarea de
facilitati fiscale. Nu este intamplator faptul ca Japonia, o tard fard nici o resursa
naturald subterana, este in avangarda revolutiei tehnologice care sd impuna pe
piatd automobilul electric.

Revolutia in medicina

Oamenii traiesc de aproape doua ori mai mult ca in secolul trecut. Din ce
in ce mai multi oameni depasesc granita celor 100 de ani. Au dispdrut din multe
tari boli care produceau milioane de victime. Cine mai moare astazi de ciuma ?



Impunerea unor medicamente pe piatd a necesitat o campanie intensa si foarte
costisitoare de publicitate. Daca veti urmari cu atentie calupurile publicitare, veti
constata cad medicamentele reprezinta o buna parte din produsele publicizate. Se
face apel la frica noastrd (innascutd) de boala, durere, incapacitate de a lucra (in
America, o publicitate la un medicament impotriva racelii suna cam asa : vreti sd
raciti, s3 nu mai puteti merge la lucru si sa fiti dati afara ? Frica pierderii locului
de munca este extrem de acuta la americani) si chiar moarte.

Cel mai recent exemplu de produs impus de o campanie de propaganda
enormi este Viagra, medicamentul impotriva impotentei sexuale. In societatea
noastrd, sexul are o imensd importantd in relatiile dintre oameni. Asa cum
spunea Erich Fromm, este unul dintre cele mai la indemana mijloace de a iesi
din izolarea la care te condamna noile norme sociale. Senzatia de comunicare,
de dezizolare, de acceptare de catre celdlalt sunt exploatate de cei ce produc si
comercializeaza Viagra. Nu se spune insa cd impotenta este in 90 % din cazuri
de naturd psihologicd, acolo unde pastila albastrd nu are nici-un efect. Un
celebru medic american spunea ca acum, in loc de un cuplu cu un impotent, va
exista un cuplu cu un impotent in erectie. Gestul fostului candidat la presedintie
Bob Dole, de a lauda binefacerile Viagrei nu este dezinteresat. Cine si-ar
imagina un politician de statura lui Bob Dole, aflat la o varsta a intelepciunii, ca
vorbeste In public despre disfunctiile sale sexuale ? Dar, asa cum vom vedea mai
incolo, Bob Dole reprezintd un garant social pentru cei care l-au votat (multi
apropiati ca varsta de el). De aceea, propaganda care il foloseste este mult mai
eficienta.

Imi amintesc de unele caricaturi din perioada lansirii medicamentului in
Statele Unite. Incid de la testarea produsului se stia ci poate avea efecte
secundare. Cele mai frecvente sunt tulburarile de vedere. “Ea 1l intreaba : Ma
iubesti ? El raspunde : Da, iubita mea turcoaz !

Revolutia comunicarii

In sfarsit, ajungem si la cea mai dramatica revolutie (prin radicalitatea ei
si prin efectele sale): cea a comunicarii, a informaticii. Aparitia radioului, a
televiziunii, a Internetului, a telefonier mobile a schimbat in mod radical viata
noastrd. Asa cum spuneam la Inceput, noi nu mai putem concepe viata fara
aceste mijloace de comunicare. Din pdcate nu suntem si constienti de
dependenta noastra de ele si de efectele subtile pe care le au asupra noastra.

Radioul a fost primul mijloc de propaganda, utilizat, in special in cel de-al
doilea razboi mondial. De Gaulle i1 imbarbata pe francezi prin intermediul
radioului, codurile si mesajele secrete erau transmise prin intermediul radioului.
Imensa intoxicare a Germaniei in privinta debarcarii aliatilor in Normandia a
fost posibila mai ales datorita radioului, prin intermediul caruia au fost transmise
asa-zise mesaje cifrate (usor de inteles) in care se dadeau informatii despre
debarcarea din Sicilia (sau din Grecia). Radioul a fost folosit de britanici pentru



a mobiliza populatia si a-1 tine treaz simtul patriotic. Toti cetatenii au fost rugati
sa doneze oale de bucatarie pentru a ajuta armata. Li se spunea ca din fierul si
otelul cratitelor se vor face gloante si avioane. Mii de tone de oale au zacut apoi
in curtile topitoriilor, pentru cd otelul era de mult prea proastd calitate pentru a fi
folosit. Dar cetatenii au avut senzatia ca participd si ei intr-un fel la infrangerea
nazistilor. Liderii tarilor aflate in conflict au folosit radioul ca pe o tribuna de la
care si-si lanseze ideile pentru a-i convinge pe oameni de valabilitatea lor. In
acei ani, radioul a fost cel mai eficient instrument de manipulare a opiniei
publice.

Cu cativa ani Tnainte, in 1938, radioul va da adevarata dovada a puterii
sale si a pericolului pe care 1l reprezinta folosirea sa in scopuri personale. Pe 31
octombrie a acelui an, de Halloween, un obscur realizator de emisiuni
radiofonice, Orson Wells, s-a gandit sa adapteze celebrul roman al lui H.G.
Wells, Razboiul lumilor. Sa retinem ca in acea vreme radioul era unica sursa de
informare instantanee. Piesa copia stilul stirilor si al reportajelor in direct,
efectele sonore erau cu grija realizate. Orson Wells a inceput propriul program
cu cateva minute Tnainte de incheierea unei emisiuni foarte audiate, transmise de
un post rival, astfel cd multi ascultitori au pierdut inceputul piesei, in care se
preciza ca este vorba despre o fictiune. Efectul de panica a fost imens. Emotiile
si frica s-au raspandit cu o repeziciune fantasticad. De fiecare datd cand un
individ nu-si avea clare trairile, le adapta curentului general. Oamenii si-au
parasit casele. Faptul ca celelalte posturi nu transmiteau nici o stire a marit
confuzia si haosul. Va puteti imagina ce efect poate avea manipularea condusa
printr-un mijloc de informare in masa care este unicul la care au acces oamenii
(cum a fost cazul romanilor in 1989). De aceea, in toate tarile cu regim
dictatorial, televiziunea si radioul sunt controlate de guvern.

Revolutia comunicdrii a dus la cresterea uluitoare a informatiilor la care
aveau acces din ce In ce mai multi oameni. lar intervalul de timp dintre
producerea unui eveniment si aflarea amanuntelor de catre oameni a scazut
fantastic, pana la a disparea, in anumite cazuri (transmisiile in direct).
Paradoxal, cu cat cantitatea de informatii creste, cu atat posibilitatile de
manipulare cresc. Pentru cd problema nu se rezolvd prin Inmultirea
informatiilor ci a surselor de informatii. De altfel, este frecventd tehnica de
bombardare a telespectatorilor cu informatii contradictorii despre acelasi subiect
(intre care sunt strecurate si informatiile adevarate) pentru a-i Tmpiedica sa-si
formeze un punct de vedere clar. Un om fara convingeri este mult mai usor de
manipulat, de condus, decat un om care are idei clare, chiar daca sunt gresite.

Influenta asupra culturii

Revolutia comunicarii a avut un efect imens §i asupra culturii popoarelor.
Cel mai important este o accentuata interferentd a valorilor si a convingerilor
culturale si, prin urmare, o uniformizare a modului de a gandi si de a reactiona.



Exercitiu : ce reprezinta cultura ?

Cultura :

-valori, credinte si norme de comportament impartasite de un grup de oameni
-mituri, legende,

-morala sexuala, modul de a se distra, educatia si comertul

-istoria

-atitudinile s1 moduri de comunicare

-creatia artistica

Orice manipulator trebuie sa tind cont, in primul rand, de caracteristicile
culturii grupului de oameni pe care doreste sa-l inflenteze intr-un anumit sens.
Revolutia informationald a avut doua efecte divergente. Unul este conservarea i
intarirea valorilor, a credintelor si a normelor de comportament ale unor grupuri
de oameni. Le-a adus in atentia receptorilor umani §i le-a intarit valoarea de
simbol. A adus o coeziune a membrilor aceluiasi grup, prin repropunerea in
continuu a valorilor impartasite. Pe de alta parte, revolutia a diminuat importanta
elementelor reale de coeziune ale unui grup. A transferat totul din planul real in
cel ireal, prezentat de mass-media. A inventat un nou plan al perceptiei:
irealitatea, care, chiar daca pretinde ca imita planul real, n-o face decat in liniile
mari, grosiere. E adevarat cd mult mai multi romani stiu acum cum arata
manastirea Putna, simbol al istoriei noastre glorioase si asta se datoreaza
televiziunii. Dar sunt din ce in ce mai putini cei care mai doresc s-o vada pe viu
si sa traiasca emotia patrunderii n lacasul care-1 adaposteste pe cel mai mare
domnitor romin. Senzatia de real, de cunoastere pe care ti-o poate da
repropunerea realitdtii de catre mijloacele mass-media este atat de puternica,
incat duce la diminuarea importantei realitatii. Nu degeaba s-a inventat termenul
de cultura fast-food. Acea culturd care copiaza in mare valorile traditionale, dar
o face din 2 1n 2 si o propune Intr-un mod comestibil si usor de asimilat.
Intrebarea este: e mai important ci sunt mai multi oameni care au vizut un film
dupa o carte decit cei care au citit cartea ? Se spune ca Internetul este fantastic
pentru ca-ti permite sa afli multe lucruri in scurt timp, prin condensarea
informatiilor. Este oare acelasi lucru sa vezi Gioconda pe Internet sau s-o vezi in
realitate ?

Sociologii pesimisti sunt ingrijorati de influenta pe care o are televiziunea
asupra culturii. Ei sunt de acord ca televiziunea a determinat dezvoltarea pe
orizontald a culturii dar au dubii serioase in privinta intentiilor acesteia de a
ajuta dezvoltarea culturii in profunzime. Ei merg pana acolo pana la a acuza
televiziunea de stanjenirea culturii, si nu de ajutarea ei. Televiziunea nu ajuta
dezvoltarea culturii in ceea ce are ea mai bun si mai profund prin cultivarea unei
atitudini mentale serioase si analitice, a unei filosofii de viata atotcuprinzatoare,
bine informate si coerente. In schimb, spun sociologii, televiziunea (si
cinematografia) induc o apropiere de artd simplistd, superconventionald si
stereotipa si o privire asemanatoare asupra vietii sociale si a conditiei umane in
general. Studii sociologice au demonstrat ca in tarile industrializate, televiziunea



a Inlocuit cartile ca sursd porincipald de educare si informare. Existd in
sociologia engleza termenul de “Omul unei singure carti” (Man of one book).
Acesta este de temut deoarece ingustimea viziunii sale despre viata il transforma
intr-o amenintare la adresa societatii. Este omul unui singur mediu de informare
la fel de periculos ? Daca influenta mediului este atat de mare incat sa poata fi
spus ca ,,sursa este mesajul®, atunci raspunsul este DA, omul acestui unic mediu
este periculos. Asta, deoarece, fiecare mediu isi are propriile calitati si limitari,
astfel incat nu poate emite un mesaj perfect echilibrat si obiectiv.

Una dintre teoriile de analiza a televiziunii priveste raportul acesteia cu
cultura unui popor. Indiferent de acesta, nsa, televiziunea se caracterizeaza prin
trei aspecte :

- este un proces de gandire publica (un forum)

- presupune o forma rituald

- persoana care priveste este intr-o stare de emotie extinsd (mai sensibil §i mai
deschis ca in realitate)

Prin aceste trei caracteristici, televiziunea se doreste a fi parte integranta a
culturii unui popor. Insi nu are loc o integrare a acesteia in culturd ci o
modificare a culturii prin restringerea ei la dimensiunile unei cutii s§i
remodelarea ei pentru a o face “aptd” pentru a fi transmisd oamenilor prin
intermediul televiziunii. Cu alte cuvinte, televiziunea creeeaza o noua cultura,
destul de liniard si de suprafata, fara a permite telespectatorului patrunderea in
profunzime.

Mass-media

Cultura, politica, afaceri, stiintd... Cate dintre acestea pot fi astazi
imaginate fard mass-media ? Cum ne-am putea obisnui cu ideea ca maine nu
vom mai sti ce-a spus ministrul industriilor despre pretul caldurii ? Sau cd vom
afla dupa ce se vor fi tiparit si raspandit fluturasi in tot orasul ? Cum am putea
vota, daca n-am sti ce ne promite X sau y ? Cum am mai cumpara noi un
detergent, daca nu l-am vedea mare, colorat si laudat in toate ziarele ? Cum am
afla ca s-a descoperit leacul impotriva cancerului ?

Oricum am intoarce aceastd problemd, mass-media a devenit parte
integrantd a vietii noastre, reusind nu numai sd se relationeze cu celelalte
domenii dar sa si le si aserveasca, pe undeva, facandu-le in mare parte
dependente de interesele sale (ale celor care detin diferitele mijloace de
comunicare Tn masa ).

Influenta mass-media este omniprezentd si omnipotenta. Ne Inconjoara,
ne patrunde fara macar, de cele mai multe ori, s ne dam seama de acest lucru.

Devenind, astazi, cel mai influent factor al societatii noastre, mass-media
si-a arogat (uneori 1 s-au mai si oferit) cateva roluri diferite. Unul dintre cei mai
mari sociologi care au analizat impactul mass-media asupra societatii, Harold
Lasswell, a afirmat in urma cu 40 de ani ca exista 3 roluri principale :
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- Supravegherea: informarea rapidd a societatii de amenintarile, schimbarile si
pericolele care amenintd bunastarea comunitatii. Asa numitul “Caine de paza *.

- Interpretarea: mass-media are libertatea de a interpreta evenimentele cotidiene
din societate, evaludnd si analizand efectele pe care le vor avea asupra
comunitatii.

- Transmiterea: mass-media transmite generatiilor viitoare mostenirea sociala
care caracterizeazd o anumitd culturd. Ea gaseste si un rost al transmiterii
evenimentelor din trecut in viitor. Astfel, media construieste un sistem unic in
care valorile din sistemul social sunt perpetuate si capdtd continuitate si
consistentd care oferd unei culturi caracterul siu unic. Inainte, acest rol era
asumat de bunici si de parinti care transmiteau oral ceea ce se Intamplase In
trecut.

Prin aceste trei roluri ale sale, media are o influentd enorma asupra
noastrd. S-a spus de multe ori cd mass-media este cea care ne determina
deciziile. Media este cea care ne spune cel mai des ce ar trebui sau ce nu ar
trebui sa fie important pentru noi din punct de vedere cultural, social,
educational, politic i economic.

Cele mai importante evenimente interne sau externe, despre care marea
majoritate dintre noi are opinii formate extrem de puternice, ne-au fost aduse la
cunostinta (ne sunt propuse spre interpretare si evaluare) de catre mass-media si
nu prin experientd proprie. De aici §i usurinta cu care mass-media poate
influenta judecatile noastre de valoare si, prin urmare, alegerile pe care le facem
sau deciziile pe care le ludam 1n urma lor.

Exista un paradox al informatiei: cu cat suntem mai expusi informatiei
(prin revolutia comunicarii) cu atdt suntem mai putin informati. Din doud
motive:

- cu cat stim mai mult cu atdt ne simtim mai neputinciosi si, de aici, intervin
indiferenta sau uitarea, acoperind totul cu alte evenimente (ex. Desi revolutia
romana este mult mai importantd pentru viitorul nostru decat bugetul din acest
an, stim mult mai multe despre acesta din urma decat ne amintim de acum 10
ani).

- cu cat stim mai mult cu atat ne este mai greu (din cauza timpului — in special,
dar si al nivelului de inteligentd si de culturd) sa asimilam si sd intelegem tot
ceea ce ne inconjoard. Astfel suntem tentati sd cedam altora aceastd munca —
aceea de a prelucra si de a comprima informatiile pentru noi. (st ghiciti cine isi
asumd cu placere acest rol ?) Suntem, intr-un fel, victimele propriei noastre
inabilitdti de a manevra o cantitate atat de mare de informatii fara a fi derutati.

Mai tineti minte povestea cu cei doi magari legati care trageau fiecare
inspre o capitd de fan pana cand erau sa moara de foame ? Cam asa se intampla
astdzi cu oamenii, in relatia lor cu mass-media. Si-atunci vine cineva (ghiciti
cine) si-i invatd pe cei doi magari sd meargad cumintei unul langa altul spre prima
capita si apoi spre a doua capita.
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Relatia stat - mass media

Pentru a intelege mai bine felul in care mass-media isi interpreteaza
rolurile, trebuie sa vedem care sunt raporturile cu celalalt nucleu de putere —
politicul (reprezentat aici de guvern). Existd in principal patru tipuri de
constructii politice:

- democratie

- dictatura ( Cuba, Coreea de Nord )

- de dezvoltare ( Coreea de Sud, Indonezia )

- autoritarism ( Egipt, Belarus )

In functie de acestea vom vedea ci si mass-media se imparte in mai multe
categorii, fiecare cu caracteristicile sale:

- social-responsabild — media este insarcinatd sa ofere publicului informatiile si
stirile importante, fard nici un control din partea guvernului, dar supusa unor
presiuni din partea acestuia i responsabild fatd de societatea civild. Cel mai
mare inconvenient al acestui tip de presd este dependenta sa de interesele
proprietarilor sai, care, de multe ori pot coincide cu cele ale guvernului;

- presa este detinutd de guvern si trebuie sd protejeze status-quo—ul acestuia. Nu
este decat o prelungire a guvernului, fara personalitate proprie;

- guvernul controleaza In mare parte presa prin parghii administrative (chiar
dacd aceasta este detinutd de privati) astfel cd marea parte a informatiilor vor fi
astfel oferite publicului incat sa avantajeze si sa sprijine intentiile guvernului. Se
poate spune ca aici presa este un colaborator al guvernului;

- desi mass-media nu este detinuta de guvern, influenta politica a acestuia asupra
societatii este mult prea mare si, prin urmare, presa este angrenatd in jocul
politic.

Dupa cum se poate vedea, nici o forma nu este perfectd. De aceea
cercetdtorii au imaginat un sistem in care media este proprietate publica, non-
profit si care sd permitd cetdtenilor sd aleagd informatiile care li se par
importante pentru a fi dezbatute. Din pacate este vorba despre un sistem utopic.

Este evident faptul ca permanenta cautare a unui sistem relational media-
public perfect este determinatd de dorinta diminudrii puterii de manipulare pe
care o are mass-media. Pentru ca, fiecare categorie descrisa mai sus foloseste un
anume tip de propaganda si anumite tehnici de persuasiune si manipulare, in
functie de interesele pe care le are sau/si pe care le apara.

Astfel :

- mass-media social responsabila foloseste din plin propaganda pentru a apara
interesele economice ale proprietarilor si, evident, pe cele politice ale celor care
pot influenta legile care determind bunastarea sau falimentul marilor companii.
Manipularea este grosiera, desi tehnicile folosite sunt extrem de bine puse la
punct. Ideea inradacinatd si intens sustinutd de presd ca se bucurd de o
independenta totala fatd de politic face ca publicul (consumatorul de informatii)
sa fie Increzator si, prin urmare, neatent la substratul mesajelor transmise.
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Aceasta face foarte usoara munca celor care pun in practica propaganda pentru
atingerea unui anumit scop.
- In sistemele dictatoriale, presa este un simplu instrument de propagandi in
favoarea ideilor clasei politice 1n vederea atingerii scopurilor acesteia.
Manipularea este grosiera iar tehnicile sunt primitive (apeleaza la instinctele de
bazda, in special la fricd). Explicatiile sunt, insd, altele decat in cazul
democratiilor. Neexistand alternativd la sursa de informare, manipulatorul isi
poate permite sa initieze orice propaganda, oricat de absurda ar parea ea.
- In societitile de dezvoltare, planul politic este secundar, atentie maxima
dandu-se celui economic. Propaganda este indreptatd in directia convingerii
oamenilor ca rezultatele bune nu pot fi obtinute decat cu acel tip de guvern,
luand astfel de pe umerii poporului responsabilitatea de a se conduce.
Manipularea nu poate fi atat de grosierd, pentru cad oamenii au acces $i la alte
surse de informatie, iar rezultatele economice sunt vizibile si cuantificabile.
Tehnicile nu sunt insa foarte multe, pentru ca ideile care trebuie transmise sunt
putine si destul de liniare.
- In sistemele autoritare, propaganda are ca scop pistrarea avantajelor proprii
oferite de detinatorul puterii. Pentru ca sistemele autoritare doresc sa fie privite
ca unele democratice, si mass-media actioneaza in consecintd. Manipularea se
face mai ales prin omisiune, §i nu prin minciuna. Tehnicile de manipulare sunt
simple si liniare.

Indiferent de tipul de sistem pe care il servesc, cu care conlucreaza,
sau in cadrul caruia actioneazd, mass-media este principala fortd de influentare a
opiniei publice. De aceea, guvernele invatd sa foloseascd forta presei pentru
atingerea propriilor interese. O poate face prin céstigarea bunavointei, prin
oferirea de avantaje, prin amenintari, prin presiuni, prin ingradiri, prin control
administrativ.
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2. Romanii s§i televiziunea

Nevoia de siguranta

Societatea romaneasca a trdit dupa 1989 sub semnul incertitudinii.
Procesul de decomunizare a societatii romanesti a fost extrem de dificil. Fiecare
zi insemna negarea celei precedente. Fiecare ord putea aduce schimbari majore
in mersul societatii in ansamblu dar si in traiectoria personald a membrilor sai.
Dupa o perioada indelungata in care lucrurile se schimbau imperceptibil, in care,
odata intrat pe un fagas, drumul individual suferea devieri minore, in care
scoala, acoperisul deasupra capului si locul de munca erau asigurate de stat,
fiind prin aceasta sigure si putin susceptibile de a crea surprize si, prin urmare,
drame la nivel individual, oamenii s-au vazut intrati (mai mult fard voie, sau, ca
sa fiu mai exact, fara constientizarea adevaratei dimensiuni a revolutiei pe care
au sustinut-o) intr-o epoca a schimbarilor, uneori radicale, ale reperelor care
reprezentau inainte puncte fixe de raportare. Pe plan economic, social si al
mentalitatii, toate lucrurile au devenit fluide. Oamenii au inceput sa simta cum li
se scurg printre degete toate acele elemente de care erau Tnainte atat de siguri.
Incet, viata individului a inceput si depindi din ce in ce mai mult de variabile
care nu mai puteau fi controlate. Si daca, Tnainte, aceste variabile depindeau de
un atotputernic dar extrem de greu schimbator sistem politic, acum, aceleasi
variabile 1si pierd treptat orice contact cu logica simpld, a cetiteanului de pe
stradd. Sondajele de opinie au aratat ca cea mai prezenta este nesiguranta, teama
de ziua de maine, de schimbarile neprevazute care ar putea schimba radical viata
fiecaruia dintre noi. Ne temem de boli si de preturi, de razboaie si de somaj,
adica exact de acele lucruri care depind intr-o masura atat de mica de noi dar ale
ciror efecte sunt atat de devastatoare pentru echilibrul interior. Intrebati dac si-
ar dori un serviciu stabil dar cu salariu mic sau unul care sd le aduca venituri
mari dar incert ca durata, cei mai multi romani ar alege prima variantd. Dorinta
de siguranta este mai mare decat teama de sardcie. Omul are senzatia ca, oricat
de rea ar fi situatia, se poate obisnui cu ea, ii poate face fata atit timp cit nu
suferda modificari bruste. Nevoia aceasta de stabilitate a fost pe undeva
satisfacuta de televiziune. Cu caracterul ei usor conservator, cu programele ei
care se schimbau de doud ori pe an intr-o proportie insignifiantd televiziune a
devenit unul dintre factorii de echilibru, unul dintre reperele fixe ale romanilor.
Televiziunea a devenit un elemente previzibil. Toti stim ca la ora X incepe
serialul nostru preferat, ca la ora Y incep stirile. Chiar dacad viata noastra este
total bulverasta intr-o zi, televiziunea rdmane imperturbabild iar telenovela
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incepe fix la aceeasi ord ca si ieri. Senzatia de familiar, de obisnuit, de siguranta
ii face pe oameni sa astepte cu nerabdare intoarcerea acasa si deschiderea
televizorului. Reintalnirea cu personajele cunoscute care n-au facut nimic de ieri
pana azi, in absenta ta, cu rubrica meteo care este difuzatd mereu la sfarsitul
buletinelor de stiri, cu talk-show-rile care te asteaptd ca sa-ti dezvaluie ce mai e
nou si la ce te poti astepta maine, este asteptatd de mai toti romanii. Esti acasa.
Te simti printre lucrurile cu care te-ai obignuit, printre oamenii pe care ai
senzatia ca 11 cunosti §1 orice schimbare este anuntatd din timp cu surle si
trambite ca sd nu te ia prin surprindere. Va dati seama ce linistiti ar fi romanii
daca ar fi siguri ca-si vor regasi a doua zi locul de munca, asa cum sunt siguri
ca-1 vor revedea pe Marius Tuca a doua seara la televizor ? Daca ar sti ca-si vor
primi salariile pe 15 ale lunii, asa cum telenovela incepe la ora 17 si 15 minute ?
Daca ar observa ca aceste salarii ar creste asa cum creste durata unui talk-show,
numai pentru ca ei, telespectatorii, doresc mai mult ?

Identificarea vinovatilor

Dintr-o datd nu s-au mai gasit vinovatii. Dupa caderea comunismului,
oamenii s-au trezit in fata unei situatii neplacute: disparitia dugsmanului. Acel
dusman vazut ca atare de toti cetatenii, acel dusman responsabil de toate relele.
Impotriva lui se exprimau toate nemultumirile legate de libertate dar si de nivel
de trai. El era de vina daca gestionara de la alimentara fura cateva pungi cu
tacamuri de pui, el era de vina si daca lumina se lua intre orele 20 si 22, tot el
era de vind pentru absenta apei calde. Oamenii identificasera sursa raului care le
afecta viata si toate sperantele erau puse in miracolul care ar fi dus la disparitia
ei, peste noapte. lata ca miracolul s-a produs, sursa unica de rau a disparut si este
usor de inteles surpriza, urmatd de stupefactie si, acum, de derutd, in fata
inmultirii relelor care afecteaza viata fiecdrui individ si, implicit, a surselor.
Dupa 1989 a devenit din ce in ce mai greu de identificat vinovatul. Oamenii au o
anumita raportare psihologica la relele care le afecteaza viata si al caror vinovat
il cunosc. Identificarea lui le da oamenilor senzatia cd pot controla mecanismul.
Dupa 1989, moment in care roménii au avut senzatia ca au putut pune, prin
vointa proprie, punct relelor care le afectau viata, lucrurile au inceput sa le scape
din ce in ce mai mult de sub control. In locul dusmanului unic, al vinovatului
universal, au aparut citeva sute de factori de instabilitate. Au aparut din ce in ce
mai multi vinovati care trebuia sa-si Tmparta responsabilitatea pentru Inmultirea
relelor. Acest fenomen a dus la complicarea exagerata a relatiilor nsociale. Daca
inainte existau clar delimitate doud componente ale societatii: noi, cei oprimati
si ei, cei avantajati, astazi notiunile de ,,noi* si ,,ei” si-au pierdut sensul. Nu mai
stim cine suntem noi $i cine sunt ei. Nu mai putem arata cu degetul, cu siguranta
de dinainte, inspre vinovati. Aceasta confuzie a facut mult mai greu de suportat
perturbarea vietii personale de influente carora nu le mai gaseam nici o logica si,
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mai mult, nici un vinovat. De aceea, sentimentele noastre de frustrare simteau
nevoia unuei canalizari. oamenii au simtit din ce Tn ce mai mult nevoia unui
personaj care sa le poata indica vinovatii, atunci cand ei nu erau in stare sa-1
identifice. Oamenii aveau nevoie de vinovati pentru a-si putea varsa mania
acumulata in urma sincopelor pe care vietile lor le sufereau si aveau nevoie, in
special, de cineva care sd-i arate cu degetul pe respectivii vinovati. Acest
personaj a devenit, poate fard voia ei, mass-media si, In special televiziunea. A
avut loc un fenomen ciudat. In acelasi timp televiziunea si-a asumat rolul dar a
fost si Insarcinatd cu el, dintr-o dorintd a cetatenilor de pasare de
responsabilitate, cu identificarea vinovatilor pentru toate relele din societatea
romaneasca. Ea a inceput sa semene din ce in ce mai mult cu lancu Jianu care 1l
arata cu degtetul pe boierul cel ticalos sui tot el trecea apoi la fapte pentru a-1
pedepsi. Televiziunea are posibilitatea (pe care o foloseste din plin) de a-i ardta
cu degetul pe toti acei boieri moderni care afecteaza, prin actiunile lor, atit
echilibrul societatii cat si stabilitatea interna a vietii fiecarui component al ei. $1
chiar si atunci cand nu stie cu exactitate pe cine sa arate cu degetul, asteptarile
telespectatorilor ei o obligd uneori sd gaseascd rele si vinovati pentru ele.
Oamenii se simt usurati de fiecare data cand televiziunea le aratad pe cine trebuie
sa considere dusmanii bunastarii lor.

Aceastd comoditate de a sta Tn fata micului ecran, asteptand sa afli pe cine
trebuie sa injuri pentru ca n-ai ce manca, nu ai caldura, esti somer, esti dat afara
din casa, a fost, aga cum era de asteptat extrem de bine primita de telespectatorii
romani. Ba, mai mult. Increderea pe care si-o acordau atunci cand identificau, de
fiecare data, dusmanul unic, au transferat-o acum asupra televiziunii. S-a ndscut
s1 un sentiment nou: cel de recunostinta pentru serviciul pe care televiziunea ni-1
face. Suntem multumiti de sentimentul ca, odatd identificat vinovatul, efectele
raului pot fi mai usor diminuate si, mai mult, aparitia unui vinovat inainte ca
efectele presupusului rdu sa se fi facut simtite, ne dau senzatia ca televizuinea
este cea care, prin experienta acumulatd in descoperirea si desconspirarea
dusmanilor, este cea mai in masura sa ne avertizeze asupra pericolelor carora le
putem cadea victime si, implicit asupra increderii pe care trebuie s-o avem in
fiecare judecata de valoare emisa de televiziune in legatura cu o persoana sau cu
un eveniment.

Oferirea de solutii

Inmultirea problemelor zilnice a ficut din ce in ce mai dificile cautarea si
gisirea solutiilor. Inainte nu existau solutii. Sau daca vreti, exista una singura.
dar nici una dintre solutiile pe care si le puteau imagina oamenii nu stiteau in
puterea lor. Nimeni nu gasea solutii pentru ca, oficial, nu existau probleme.
Oamenii se resemnau si se obisnuiau cu ideea ca anumite lucruri sunt
predestinate, Intr-o atitudine fatalistd specifica poporului roman. Nu puteai sa-1
intrebi pe seful statului de ce nu e cadldurd in apartamente. Astdzi poti sd faci
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acest lucru. Si, datul din umeri sau incercarile stdngace de a explica lucrurile si
de a oferi solutii niciodatd eficiente nu sunt, desigur, elemente care sa-i
linisteasca pe cei care pun aceste intrebari, in virtutea dreptului castigat in 89.
Dar, spre deosebire de inainte, absenta unui raspuns, a unei solutii, nu mai poate
fi tratatd cu resemnarea mioriticd. Acum, solutiile nu mai sunt detinute de
oameni pe care nu-i puteam chestiona despre valabilitatea acestora ci stau in
puterea unor persoane interpelabile si, prin urmare, usor de responsabilizat
pentru esecuri. Putini sunt acei ce, in fata unor astfel de esecuri, se decid sa
caute singuri solutii. Cei mai multi au cautat acel lucru sau persoana care sa le
poata oferi solutii, cel putin la nivel declarativ. Unul dintre aceste lucruri este si
televiziunea. Ea este cea care stie (pentru ca a aflat) si, evident are si solutii. Ea
pare sa stie cel mai bine ce este de facut sau se pricepe cel mai bine sa-i forteze
pe cei care sunt responsabili si giseaasca solutii pe care sa le anunte public. In
ambele cazuri, televiziunea a devenit o sursd de solutii pentru cele mai marunte
sau cele mai grave probleme ale oamenilor. Zilnic sund in redactii zeci de
telefoane de la oameni care vor solutii pentru a-si gasi un loc de munca, pentru a
iesi la pensie, pentru a obtine un bilet gratuit intr-o statiune, pentru a-si duce
copilul bolnav la tratament in strdinatate, pentru a li se repara conducta de apa
spartd de doud saptamani, pentru a obtine ieftinirea benzinei etc. Zilnic, mii de
oameni isi pun sperantele In capacitatea televiziunii de a gasi solutii la
problemele pe care, nu-i asa, le cunoaste atat de bine.

Realizatorii de televiziune sunt priviti (de ce oare ?) ca cei ce spun
invitatilor (persoane cu responsabilitati diverse) ce sa faca pentru ca lucrurile sa
meargd mai bine. Analistii de tot felul dau sfaturi guvernului sau liderilor
politici pentru a rezolva o problema sau alta. Stirile arata tot felul de lucruri care
n-ar trebui sa fie aga cum sunt, sugerandu-se ca se stie si cum ar trebui sa fie.
Emisiunile de divertisment scot umor din probleme si din abordarea acestora de
catre cei care au datoria s-o faca, ducand la aparitia ideii ca solutiile sunt atat de
simple, din moment ce absenta lor este atat de hilara. Intrebarile care se pun
contin de cele mai multe ori i rdspunsuri. Mai mult. Cei responsabili au inceput
sa foloseasca televiziunea pentru a anunta solutiile pe care le-au gasit. Printr-un
fenomen simplu de translatie, telespectatorul daruia cu marinimie o felie din
meritul rezolvarii unei probleme si celui ce anunta public acest lucru, celui ce
facea posibild ajungerea informatiei atat de utile la cetatean, adica televiziunii. O
varianta inversd, daca vreti, a vestitei zicale: ,,Mesagerul n-are nici o vina !““. De
data aceasta, mesagerul are si el un merit pentru vestea cea buna. Exsitd acum
emisiuni care se ocupa de toate. Nu trebui decat sa stai In fata micului ecran si
sa-ti notezi solutiile pentru problemele medicale, cele legate de computere, de
cresterea copiiilor, de gasirea unui magazin cu produse mai ieftine, de gatirea
unei anumite retete, de hainele pe care trebuie sa le imbraci, de alegerea viitoarei
profesii, de problemele sexuale si, evident, de ajungerea la un nivel de trai
indestuldtor. Zeci de specialisti convertiti la statutul de realizatori sau zeci de
realizatori deveniti peste noapte specialisti iti ofera solutii la toate problemele pe
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care le poti avea. Sa fiu bine inteles. Nu spun cad unele dintre aceste solutii
(poate cele mai multe) nu sunt corecte. Incerc doar si explic de unde fascinatia
romanilor pentru televiziune si pentru specialistii de tot felul ale caror idei sunt
promovate prin intermediul ei. Las la o parte diminuarea capacitatii personale de
analiza si, implicit a celei de gdsire de solutii, care duc la cresterea dependentei
de televiziune si spun doar ca, in ultimii 10 ani, oamenii au gasit in programele
de televiziune solutiile pe care nici ei si nici altii nu au fost capabili sa le ofere.

Libertatea de expresie

S-a folosit excesiv aceasta sintagma in ultimii ani pentru a identifica una
dintre cuceririle democratiei in Romania. Chiar daca aceasta libertate a adus si
posibilitatea de a minti 1 de a jigni fara sa fir pedepsit, ea rdmane un castig
extrem de important al romanilor.

Dupa zeci de ani in care nu si-au putut Impartasi ideile decét prietenilor
sau rudelor, dupd slalomurile obositoare si periculoase printre subiecte tabu,
romanii s-au vazut dintr-o data liberi sd spund tot ce le trece prin cap despre
orice lucru, chiar daca stiu sau nu cate ceva despre el. Mai mult, dupa ani in care
nu erau intrebati nici atunci cand era in discutie viata lor, romanii s-au trezit
asaltati de cereri de a spune cate ceva despre diverse subiecte. Odatd gustata
aceasta libertate, nu a fost greu de trecut in extrema cealaltd. Romanii isi dau cu
parerea despre orice, modificand zicala ,,La fotbal se pricep toti“ in ,,La fotbal si
politicd se pricep toti, addaugand treptat noi elemente: afaceri, relatii
internationale, politicd sociala, agricultura etc. Ce satisfactie mai mare decét sa
poti spune ceea ce gandesti (sau ceea ce crezi ca gandesti) despre lucruri atat de
diverse ? Ce multumire mai mare decat s ai senzatia ca parerea ta conteazd, ca
poate schimba ceva ?

Si cine este personajul care te indeamnd cel mai mult sd spui ceea ce
crezi? Cine te roagd sa suni sau sa scrii i s Tmpartasesti celorlalti ideile tale ?
Cine face sondaje de opinie pe strada sau telefonice pentru a intermedia
ajungerea mesajului tdu la concetatenii tai si la cei de ale caror decizii depinde si
viata ta ? Cine 1ti da posibilitatea de a suna in direct si de a pune o intrebare
incomoda invitatului ? Cine iti da posibilitatea sa-1 iei la intrebari pe presedintele
tarii sau pe primul ministru, personaje, in cea mai mare parte a timpului,
inaccesibile omului de rand ? Cine iti creeeazd senzatia cd punctul tau de vedere
este corect §i exprimarea lui face bine mai multor oameni ? Cine, intr-o singura
intrebare, stimuleaza si fructificd cel mai mult aceastd libertate de expresie ?
Cine altcineva dacd nu televiziunea ? Ati observat vreodatd cum se strang
oamenii in jurul unei camere de filmat si in jurul unui microfon manuit de un
redactor ? Ati vazut cum vor toti sd se vada in cadru, sa se stie ca au fost si ei
acolo, ca au luat parte la acel eveniment important pe care-l1 transmite
televiziunea (pentru ca, nu-i asa, dacd n-ar fi fost important, n-ar fi trezit
interesul televiziunii) ? Cum vor toti sa-si facd auzitd parerea despre subiectul in
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cauza ? Ei bine, cum sa nu iubesti televiziunea care iti da posibilitatea sa faci
toate acestea ? Cum sa nu ai incredere in ea, cand ea iti arata atita incredere ?
Cum sa nu crezi ceea ce-ti spune dacad ea ia atat de 1n serios ceea ce ai tu de
spus? Cum sa nu stai toatd ziua in fata televizorului pentru a vedea despre ce
subiecte iti mai este solicitatd opinia ?

Cred ca li se poate lua roméanilor acum orice, dar sunt convins ca e
imposibil sa i se mai ia dreptul de a spune ce le trece prin cap.

Sursa de informatii

Televiziunea ramane cea mai importantd sursd de informatii. Marea
majoritatea a romanilor afla despre lucrurile care-I intereseaza de la televizor.
De la cursul dolarului pana la cantitatea de zapada ce se va asterne, de la
cuantumul noului salariu minim pe economie pand la marca noii masini pe care
si-a cumparat-o o vedeta, televziunea iti oferd toate informatiile de care ai sau ti
se pare ca ai nevoie. De la o epoca in care informatia era de doud feluri: oficiald
sau sub forma de zvon, am trecut intr-o erd a informatiei care circula liberd, prin
intermediul mass-media. Totul se poate afla si totul este din surse sigure,
nemaiexistand acea nesigurantd care insotea zvonurile. Informatiile se repeta,
existd reludri ale emisiunilor si, informatiile importante sunt reluate si
imbogatite la intervale scurte de timp, astfel incat nu le poti rata. Cu singura
conditie de a privi programele televiziunii. Daca este adevarat ca televizunea
este cea care iti poate transmite informatiile vitale pentru viata ta, tot atit de
adevarat este si faptul ca se naste astfel o dependentd de acest mediu de
comunicare, de valorile pe care acesta le impartaseste si de criteriile in baza
carora unele informatii sunt transmise si altele nu.

Asa cum spuneam, este imposibil sd transmiti o informatie pura, adica
lipsitd de orice elemente care sa nu o pozitioneze cumva in sistemul
informational deja existent. Cu alte cuvinte, e practic imposibil sa dai
telespectatorului o informatie fara ca ea sa contind si instructiunile de folosire.
Mai mult, ingiruirea informatiilor in anumite secvente duce la construirea de
succesiuni logice, usor de asimilat de telespectatori si usor de reprodus. Astfel, o
informatie Intr-un anumit ambalaj va fi reprodusd la nevoie de telespectator, cel
mai probabil, in acelasi ambala;.

Informatia Tnseamna putere. Asta au invatat-o si cei care gestioneaza
informatia si multi dintre cei care o primesc. Un om cu multe informatii este un
om mai greu de influentat. Este un om care poate poate prevedea pericolele si
care poate lua mai usor decizii. Este un om care isi poate controla viata. De
aceea, este perfect explicabild fascinatia fatd de acea sursa de informatii, fata de
cea care ne transfera din puterea ei, transmitandu-ne o parte (nu stim niciodata
cat de mare) din informatiile pe care le obtine.
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Modificarea relatiilor umane

Incepand cu Adler si continudnd cu Fromm, toti marii psihologi si
psihanalisti ai secolului XX, au identificat riscul pe care il infrunta civilizatia:
izolarea indivizilor. Intr-o epoca in care accentul s-a pus pe realizirile personale
decat pe cele ale grupurilor, distanta dintre obiectivele indivizilor si cele ale
societatii a crescut considerabil. Oamenii au devenit din ce in ce mai singuri in
aceastd cursa infernald cu un premiu tentant: asigurarea linistii pentru ziua de
maine. Coplesiti de problemele zilnice cdrora trebuie sd le facem fatd pentru a
pastra un echilibru atat de fragil, nu mai avem timp sau putere sa ne preocupam
de problemele celorlalti sau ale comunitatii in care traim. O competitie devine
automat si o confruntare. O greseald si cel de langa tine ti-a luat-o inainte. De
aceea este foarte important sa fii tu cel ce va exploata greselile lui. Pentru asta
trebuie sa-ti cultivi ideea cd daca el castigd, tu pierzi. De aceea, relatiile umane
tind sa se transforme tot mai mult in interactiuni intdmplatoare si superficiale.
Unul dintre lucrurile care 1i tine pe oameni intr-o oarecare apropiere este
necesitatea supravegherii reciproce. Intr-o lume ultraspecializati, oamenii nu
mai pot vorbi decat cu cei care le impartasesc sfera de interes profesional.
Schimbul de informatii tinde sa scada si, implicit, si gradul de evolutie personala
datorat acestui schimb este din ce in ce mai mic.

Este evident ca toatd aceastd tendintd este contrara naturii omului, animal
social prin excelenta, a carui unicd adevaratd implinire este alatuiri de ceilalti.
Oricat de dotati intelectuali si fizic am fi, oricat de tenaci si talentati, vom
constata Intr-un tarziu cd nu putem reusi decét in lucruri marunte fara ceilalti si
ca marile realizdri ale omenirii au apartinut unor grupuri sau acelor oameni care
s-au putut baza pe sprijinul celor din jur pentru a-si duce la bun sfarsit opera.
Frustrarea care apare ca urmare a acestei divergente dintre natura umana si
tendinta de instrdinare alimentata de societatea actuald nu face decat sa se
repercuteze asupra si asa labilelor noastre relatii cu ceilalti.

In aceasta societate a instraindrii a aparut cineva care incearcd si indrepte
pe undeva lucrurile. Inca de la inceput, televiziunea nu si-a ascuns intentia de a-i
aduce pe oameni intr-o mare familie, careia sa-i ofere acele elemente comune
care sd dea consistenta relatiilor dintre membrii sai.

Televiziunea a devenit simbolul reunirii familiei. A devenit principalul
furnizor de subiecte de discutii. Este cea care dd senzatia de apartenentd la un
univers comun, guvernat de aceleasi legi. In fiecare moment in care te uiti la
televizor ai senzatia cd alaturi de tine se afld milioane de alti oameni care-ti
impartagsesc credintele, valorile si idealurile. C4, privind la aceeasi telenovela, nu
esti singur. A doua zi, discuti cu colegii sau cu simpli necunoscuti in autobuz
despre ceea ce ai vazut la televizor. $i ai din nou acel sentiment de apartenenta.

Sociologii au afirmat ca televiziunea a fost cea care a distrus comunicarea
directa. Aceasta vind a fost transferatd acum asupra computerelor si a
Internetului. Nu stiu in ce masurd televiziunea este o cauza sau un efect al
instrdindrii oamenilor. Cred ca, prin cea mai mare parte a programelor sale,
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televiziunea incearca sa ofere elemente care sa-i faca pe cei care privesc sa-si
puna Intrebari despre natura relatiilor lor cu ceilalti.

Cine are grija de noi ?

Paternalism. Toti analistii au identificat aceastd nevoie a romanilor de a fi
condusi, de a fi indrumati de o persoand care sa fie identificatd cu un tata al
natiunii: bun s§i generos, sever si corect, iubitor si ingaduitor, protector si
echilibrat, care sa-si asume responsabilitati si care sd ia decizii. Pand acum am
identificat cateva dintre manifestarile televiziunii care i-au creat imaguinea de
parinte iubitor care identificd problemele si gaseste solutiile. Putem, insa, sa
identificam si alte moduri prin care televiziunea are grija de noi.

In ultima vreme, societatea romaneasci se confrunti cu un fenomen pe cét
de straniu pe atit de complex: inflatia de concursuri multimilionare din
programele televiziunilor. Sigur c¢d fenomenul nu e unic si el a fost importat de
la societati cu o traditie mult mai indelungata in gestionarea sanselor si a banilor.
Sigur ca televiziunea nu face decat sa exploateze tendinta naturala a oamenilor
de a-si simplifica viata, pentru a se putea bucura de ea. Ce simplificare mai mare
exista, pentru multi dintre noi, decat castigarea unei sume importante de bani,
care sd ne aducd o eliberare totala fatd de dependentele materiale ce ne
guverneaza in general vietile, posibilitatea de a ne satisface toate placerile,
eliminand astfel sursele de aparitie ale frustrarilor, capacitatea de a-i face pe cei
din jur fericiti, daruindu-le lucrurile pe care si le-au dorit de mult, de a putea
decide, in fond, singur, asupra vietii tale ? Pe de alta parte, mi se pare extrem de
periculoasa convingerea ca e suficient sd cumperi un talon de concurs si sa te
uiti la televizor pentru a castiga si, evident, pentru a-ti schimba viata in sensul
dorit de tine. Este periculoasa atat prin efectele psihologice si prin raportarea la
realitate (in special a copiiilor care se vad in situatia de a pune in balantd notiuni
ca munca, efort, daruire, implicare si credinta cad doar norocul si televiziunea
sunt suficiente pentru a le oferi tot ceea ce-si doresc) cat si prin posibilul efect
de bumerang. Frustrarea celor care nu castiga s-ar putea rasfrange asupra celor
care au alimentat sperantele.

Exista si alte moduri prin care televiziunea iti simplificd viata. Te ajutd sa
cumperi, fard sa te deplasezi, orice produs. Cu un simplu telefon pozi comanda
orice, de la un aparat de gimnastica pana la o pizza italiana. Economisesti astfel
timp pe care-1 poti folosi, teoretic, pentru a face late lucruri. De cele mai multe
ori, acele multe lucruri se reduc la unul singur: vizionarea in continuare a
programelor de televizune.

Tot televiziunea este cea care iti oferd ocazia de a spune celor dispusi sa te
asculte cu ce problema te confrunti. Ea intermediaza comunicarea dintre cei care
au nevoie si cei care pot darui ceva. Si chiar daca nu face decat sa ofere spatiu
de emisie, televiziunea este considerata co-binefacator. Mii de oameni au fost
astfel ajutati de persoane, rimase de multe ori, in anonimat. In cariera mea de
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om de televiziune, am fost tentat de multe ori sa uit pacatele acestui canal mass-
media numai pentru cd a reusit sd trezeascd 1n unili oameni acele uitate
sentimente de generozitate si solidaritate. Ca a facut posibil schimbul de
informatii care sa ducd la ajutorarea unor persoane aflate in nevoi. Sunt convins
ca televiziunea nu foloseste la capacitate maxima aceastd posibiliatate. De multe
ori, urmarind reactiile la un material difuzat la stiri, m-am simtit din nou mandru
ca fac parte dintr-o societate care nu si-a pierdut pe deplin acele valori care stau
la baza oricarei constructii umane durabile. Sunt convins ca astfel de sentiment
i1 incearca si pe alti telespectatori. Revin la sentimentul de apartenenta de care
pomeneam mai sus. Existda multe momente 1n care televiziunea isi asuma rolul
de catalizator al proceselor ce fac posibild evolutia unei societati.

Capacitatea de a ne face modele

Exista in cei mai multi oameni nevoia de modele. Nevoia de a adopta
sisteme de valori deja probate de cei care, intr-un fel sau in altul, au reusit in
viata, in sensul pe care fiecare dintre noi il da acestei sintagme. Avem nevoie sa
admirdm oameni pentru a fi stimulati sa ne atingem limitele. Avem nevoie de
modele care si ne incite si incercim si noi. Intr-o lume in care punctele fixe au
devenit din ce in ce mai putine, oamenii simt nevoia din ce in ce mai mult sa
creadd in cineva. Si, de multe ori, daruiesc aceasta incredere celor ce apar la
televizor. Televiziunea devine, astfel, o pepiniera de modele. Le creeaza, le
propune si apoi le modifica in functie de schimbarile survenite in asteptarile
telespectatorilor.

De cele mai multe ori, modelele in care cred oamenii sunt doar constructii
artificiale. In viata de zi cu zi, nu ar reusi s nu dezamageasca. Dar, atat timp cat
se pastreza pe ecranul televizorului, ele isi indeplinesc rolul pentru care au fost
create: de atragere a sperantelor telespectatorilor ¢ existd oameni in care merita
sa-1 crezi si al caror sfat 1l poti urma fara teama ca-ti vrea raul.

Inainte televiziunea nu-ti prea permitea si alegi: conducitorii statului si
actori sau cantareti. Acestia din urma nu erau Insa prezentati ca persoane in
carne §i oase ci erau invaluiti Intr-o perdea de mister. Dupa revolutie ,,oferta*
televiziunii a devenit extrem de bogata: oameni de afaceri, sefi de partide,
istorici, lideri sindicali, sportivi, ziaristi, prezentatori de stiri sau de talk-show-ri,
oameni de culturd. Practic, orice om poate deveni, prin intermediul televziunii
un model. Si orice om care se uita la televizor isi poate gasi un model. Dublata
de dorinta de a se raporta la aceste modele, de a le simti apropiate ca mod de a
gandi si de a reactiona, de a cunoaste amanunte legate de viata lor privata care sa
ii indreptateasca sa creadd in calitatea lor, aceastd nevoie de modele 1i face pe
multi sa astepte cu nerabdare aparitia pe micul ecran a ,,persoanjului indragit*.

Acestea sunt doar cateva consideratii personale despre atitudinea
romanilor fata de televiziune. Chiar daca s-ar putea obiecta ca romanii nu se uita
mai mult la televizor decat alte popoare care n-au trecut prin comunism §i ca,
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prin urmare, motivele nu pot fi decat comune si evident nu pot avea legatura cu
trecutul, eu cred cd romanii au o relatie speciala cu televiziunea. Cred ca pentru
ei nu este un simplu instrument de divertisment. Este o relatie aproape de
familie. O relatie care include emotii, sperante, frustrari, satisfactii. O relatie de
care televiziunea ar trebui sd tina cont in construirea strategiilor pe termen lung.
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3. Telefenomenul

Televiziunea este categoric un fenomen. Dar, spre deosebire de un
fenomen natural care se produce, provoaca pagube si apoi dispare, televiziunea
este un fenomen 1n continud desfasurare si progres. Este un fenomen care se
autocreeazd. S-a produs, a influentat societatea, societatea a influentat
fenomenul, care s-a modificat, a reinfluentat societatea si asa mai departe, ca un
bulgdre de zdpada. Astazi e greu sd ne ddm seama cine pe cine influenteaza mai
mult: televiziunea societatea sau invers ? Multi considera ca, fiind parte
integrantd a societdtii, televiziunea nu poate exercita un efect de schimbare
asupra acesteia decit concomitent cu modificarea principiilor dupa care ea insasi
actioneaza. Ca televiziunea este doar o oglinda care trebuie sd reflecte ceea ce
societatea aratd. Ca, in fapt, televiziunea nu este decat societatea redusa la
dimensiunea unei cutii. Mi-e greu sa fiu de acord cu acest lucru. Privind strict
momentul de fatd, putem spune cu precizie ca televiziunea este o creatie a
societatii ? Eu as inclina mai mult spre a doua varianta. Eu cred ca televiziunea a
devenit un organ aparte, un supraorgan care controleaza, in primul rand, prin
importanta pe care 1-0 dau oamenii, tot ce se intdmpld in restul organismului.
Incet, incet, televiziunea a devenit un pol in jurul ciruia se invart celelalte
sectoare ale existentei societdtii. Este Inteleptul satului la scard planetara. Nu
exista nici un exemplu in istoria omenirii de creatie a societatii care sd ajunga sa
controleze intr-o asemenea masurd modificarile prin care trece insasi societatea.
Sigur ca se poate argumenta cad inventarea bombei nucleare a schimbat profund
relatiile dintre state si, implicit, perceptia asupra universului cunoscut. Dar
bomba nucleara este pentru multi o notiune abstracta. Ironic, multi au vazut cum
arata o astfel de bomba din imaginile difuzate la televizor.

Societatea 151 trimite reprezentantii (alesi de cele mai multe ori pe criterii
subiective i gresite) sd construiasca un organism ce poate fi folosit in evolutia
acelei societdti. Un organism prin care societatea sa-si exercite controlul asupra
ei. Un instrument prin care societatea s perpetueze ceea ce are bun si sa elimine
ceea ce are rau, un instrument de autodecantare. Dar organismul nou creat are o
viata a lui si, brusc, capata constiinta propriei valori, a rolului pe care il poate
juca si al mijloacelor care fi stau la dispozitie pentru a-l juca. Isi ia rolul in serios
si decide ca influenta pe care a capatat-o s-a datorat in primul rand adevarului pe
care 1l detine si pe care, cu marinimie, il impartaseste oamenilor. De aici pana la
a avea pretentia ca este cel chemat sd aduca ordine in societatea modernd nu este
decat un pas. Pe care televiziunea a inceput sa-1 facd din ce n ce mai des.

Sigur ca, privind obiectiv, televiziunea are o influenta atdt de mare mai
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ales pentru ca oamenii sunt atit de dornici de a pasa altora responsabilitatile: de
a gandi, de a trage concluzii, de a decide. Oamenilor le este din ce in ce mai greu
sa-1 cunoasca pe ceilalti. Nu mai au elementele necesare cu care sa Incerce sa
construiasca judecati de valoare. Sub impresia ca le oferd aceste elemente,
televiziunea le transmite in acelasi timp si modul in care ele trebuie combinate.
Si, asa cum un copil va aranja cuburile exact cum i-a aratat mama lui, asa si
oamenii vor combina elementele puse la dispozitie de televiziune asa cum i-a
aratat aceasta. Un experiment simplu ne poate convinge de acest lucru. Aratati
unui grup de copii un obiect rosu, un pix, de exemplu. Peste un timp puneti-i sa
va spuna un obiect rosu care le vine in minte. Si, desi au vazut multe alte obiecte
rosii, cei mai multi dintre ei va vor da ca exemplu pixul pe care 1-ati aratat. Ceea
ce nu arata decat ca adevarurile construite de altcineva de la un capat la altul cu
elemente identificabile ne pare mai usor de acceptat decét cel cautat de noi, prin
mijloace proprii. Cu cét adevarul acela seamand cu ceea ce credem noi ca am fi
descoperit dacd am fi facut efortul de a cduta singuri, cu atat sansa de a crede in
el cu tarie este mai mare.

Pasiunea noastra

Exista multe pasiuni carora oamenii le cad prada. Televizunea este o super
pasiune, care a pus stdpanire pe aproape intreaga populatie terestra. Nu este un
simplu fenomen care ne afecteaza viata cateva minute sau zile ci este o pasiune
care ne controleaza modul de a gandi si de a reactiona. Practic, majoritatea
pasiunilor sunt acum intermediate prin televiziune. Este un fel de pasiunea
pasiunilor. Deschizi televizorul si interesul tdu special pentru un subiect sau
lucru este satisfacut. Este cunoscut faptul cd numarul tinerelor care se inscriu la
gimnastica creste sensibil dupa Olimpiade. Ca apetitul pentru muzica este
stimulat de numarul crescand al canalelor specializate care te invatd cum sa-ti
placa un anumit gen.

Foarte ciudat este faptul ca, spre deosebire de alte pasiuni, cum ar fi
fotbalul, de exemplu, televiziunea nu are toate caracteristicile. Orice om
pasionat de fotbal va sti care sunt regulile care stau la baza desfasurarii jocului.
Vor sti cate ceva despre istoria fotbalului, vor putea sd-si reaminteasca golul
marcat de Boloni in meciul cu Italia. Un pasionat de muzica va sti in ce an a
castigat Madonna primul ei Grammy sau cu ce album a facut valva Michael
Jackson. Un filatelist va sti cand a fost lansat primul Cap de bour si cam la ce
sumi este estimat astdzi. Si exemplele ar putea continua. incercati acum si vi
aduceti aminte (daca ati stiut vreodatd) cand a fost inventatd televiziunea.
Incercati sa va aduceti aminte o emisiune pe care ati vizut-o acum 15 sau 20 de
ani. Incercati si vd amintiti cine a comentat aselenizarea... Reusiti ? Puneti
intrebari asemanatoare cu tematica fotbalisticd unui copil de 14 ani si veti fi
uimiti de cate lucruri stie despre obiectul pasiunii sale. De ce totusi, oamenii nu
simt nevoia sd stie mai mult despre cum functioneaza o televiziune (las la o
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parte apetenta despre amanunte picante din viata vedetelor), despre regulile care
stau la baza crearii programelor sau despre modul in care televiziunea ne
influenteaza viata ?

Exista i un raspuns: pentru ca avem senzatia ca stim toate aceste lucruri.
Ne nastem cu televiziune, crestem cu televiziune, avem in fata ochilor mereu
televiziunea... Ce mai poate ascunde un lucru pe care il vedem atat de des si in
atatea ipostaze ? E ca un membru al familiei cu care ne-am obignuit atat de mult
incat nu ne vine sa-1 mai intrebam din cand in cand la ce se mai gandeste sau de
ce a luat o decizie. Ii acordim o doza de incredere neconditionatd si suntem
tentati sd-i scuzam iesirile si scaparile. De multe ori ne lasam convingi numai
pentru ca ,,stim“ ca nu ne vrea raul. De multe ori, calitatea de ,,apropiat™ este
mai importanta decat greutatea sau corectitudinea argumentelor sale.

V-ati gindit vreodatd cat de surprinsi descoperim lucruri not la cei pe care
avem senzatia ca-i cunoastem perfect ? Uneori ne surprind chiar §i propriile lor
marturisiri. Asta pentru cd suntem atat de obisnuiti cu ei incat avem senzatia ca
stim totul. De aceea e foarte greu sd vorbesti despre televiziune unor oament
care au senzatia ca stiu totul despre ea. Cum sd-i spui unui om ca ceea ce vede
nu este lucrul la care se uitd ? O sa-ti rada in fata.

Un pic de istorie

Si pentru cd vorbeam despre absenta elementelor biografice ale obiectului
pasiunii mondiale, trebuie sd ncepem incursiunea prin acest univers prin a
puncta cateva momente importante ale istoriei creatiei si dezvoltarii lui.

In 1873, in Irlanda, Joseph May, un tanir telegrafist descopera efectul
fotoelectric: o bard de seleniu, expusa la lumina, isi modifica rezistenta electrica.
Variatia intensitdtii luminii duce la transmiterea de semnale electrice. Doi ani
mai tarziu, George Carey din Boston imagineaza transmiterea prin fire a unei
imagini construite pe un panou cu ajutorul celulelor fotoelectrice pe un alt
panou. Ideea este impracticabild din cauza dificultdtilor tehnice legate de
complexitatea constructiei.

In 1881 francezul Constantin Senlecq imagineaza principiul care sta la
baza televiziunii : transmiterea semnalelor emise de celulele fotoelectrice, unul
dupa altul, printr-un singur fir. Chiar dacd germanul Nipkow a imbunatatit ideea,
imaginand un disc rotativ care sa ,,scaneze* panoul de celule, ea n-a putut fi
pusa 1n practica cu materialele existente in acea perioada.

Tubul catodic a fost inventat de Karl Ferdinand Braun de la Universitatea
din Strasbourg in 1897. Abia peste 10 ani, un rus, Boris Rosing, s-a gandit ca
tubul ar putea fi folosit pentru receptarea semnalelor electrice transmise de
celulele fotoelectrice. In 1911 avea s fie imaginata si prima constructie integral
electronica pentru transmiterea imaginilor. Sotianul Campbell Swinton a descris
mecanismul respectiv astfel: imaginea este proiectatd pe un panou fotoelectric
conectat la un tub catodic. Un fascicol de electroni va scana imaginea si va
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trimite suite de impulsuri electrice. La receptionare, impulsurile electrice vor
determina variatia intensitatii unui alt fascicul de electroni care va impresiona un
ecran fluorescent al unui alt tub catodic.

Au mai trecut aproape 25 de ani i, n martie 1935, la Berlin a avut loc
prima transmisie televizatd. Imaginile erau captate pe film si apoi scanate cu
discul rotativ. Primele camere electronice de luat vederi au fost construite un an
mai tarziu, in timpul Olimpiadei de la Berlin. In noiembrie acelasi an, si
francezii emit la Paris primele imagini de televiziune. Un an mai tarziu incepea
emisia BBC-ului. Prima transmisie a fost deschisa de cantecul Adelei Dixon,
intitulat chiar asa: ,, Televiziune®.

Numele celei ce avea sa transforme radical a doua jumatate a secolului
XX a implinit 100 de ani. Dupa ce fenomenului si constructiei li s-a spus pe rand
Telectroscop sau telescop electric, fizicianul rus Constantin Persky, vorbind
despre fenomen in timpul Expozitiet Mondiale de la Paris a folosit termenul
»lelevision®. A fost imediat imbratisat de presa si de ceilalti cerecetdtori In
domeniu. Cu mici variatii, astdzi, cuvantul televiziune poate fi regasit in
dictionarele din toata lumea. Cu alte cuvinte, un cuvant universal pentru un
fenomen universal.

Primul aparat de filmat s-a numit iconoscop §i, asa cum am spus, s-a
folosit pentru prima oara la transmiterea imaginilor de la Olimpiada din 1936 la
Berlin si Leipzig. Au fost construite incaperi speciale pentru vizionarea
imaginilor transmise. Iconoscopul avea nu mai putin de 2 metri si jumatate
lungime.

BBC-ul avea sa transmita ceremonia de incoronare a regelui George al
Vl-lea an 1937 si, un an mai tarziu, Marele Derby Epsom. Interesul publicului a
crescut. In doar doi ani, numirul receptoarelor de televiziune a crescut doar in
Londra de la 2000 Ia 20.000.

Si americanii aveau sa descopere televiziunea in 1939 cand, la New York
incepea sa transmita primul studio.

Razboiul avea sa stopeze dezvoltarea televiziunii, dar, imediat dupa
incheierea acestuia, industria transmiterii de imagini avea sa foloseasca
cercetarile in domeniul radarelor si emiterii de semnale de inalta frecventa.

Romanii se vor bucura relativ repede de inventia care transforma lumea.
La 31 decembrie 1956 incepea sd emita Televiziunea Roméand. Cu un program
de 21 de ore pe luna, televiziunea propunea numai transmisii in direct, fiind mult
mai economic de realizat. In 1972, la 15 februarie incepea si emita si TVR 2.
LA 23 august 1985, pentru a transmite ceremoniile legate de aniversarea zilei
nationale, avea sa fie inaugurata televizunea in culori.

Stiati ca in lume sunt mai multe televizoare decat telefoane ? Exista tari,
ca Statele Unite, unde, practic, fiecare familie detine cel putin un televizor.
Cresterea spectaculoasa a avut loc intre anii 1950-1960, cand, de la 10 %
procentul celor ce aveau un televizor a crescut la 90 %. A mai crescut ceva:
timpul petrecut in fata televizorului. Daca in 1950, un american statea 4 ore,
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astazi el sta 7 ore in fiecare zi. Media mondiald este ceva mai scazuta decat in
Statele Unite, din considerente in special culturale.

Si Romania a cunoscut o dezvoltare asemanatoare dupa Revolutia din
decembrie. Dupa ce, in 1989, Televizunea Publica transmitea 1795 de ore pe an,
in 1995 emisia a ajuns la 12.850 de ore pe an. Daca in 1990 existau 2 canale de
televiziune nationale, astdzi existd 9. Ca si in occident, unde televiziunile sunt
detinute de mari holdinguri de presd, si in Romania se observa o diminuare a
numarului statiilor independente si o crestere a celor aflate in componenta sau
sunt controlate de marile companii. Astfel, grupul Media Pro detine doua
posturi de televiziune, doud posturi de radio, o companie de cinematografie,
doua ziare, Pro Sport si Ziarul Financiar, cateva reviste. Intact detine un post de
televiziune, un post de radio si un ziar central. Gelsor are acum o televiziune, are
un ziar central Curentul si lantul de ziare locale Monitorul. Pe plan local, multe
posturi preferd sa retransmitd programele marilor televiziuni.

Televiziunea — interes propriu sau interesul cetatenilor

Revenind la dilema legatd de rolul televiziunii in societatea noastra,
trebuie sa ne oprim un moment asupra intrebarii pe care si-au pus-o multi:
Televiziunea are in principal un interes personal, egoist si materialist sau este
atagata idealurilor luptei pentru protejarea interesului telespectatorului ? Este
televiziunea doar o intreprindere care isi planificd si modifica strategiile de
productie si vinzare doar pentru a obtine o crestere a profitului sau este un
instrument prin care oameni cu un grad inalt de constiintd civica, cu o capacitate
crescutd de analiza si cu talent de comunicatori incearca s pastreze echilibrele
atat de fragile din societate, pundnd umarul astfel, la evolutia ei ?

Interes propriu

Cum altfel ar putea fi definitd goana disperata dupa cresterea audientei ?
Abandonarea acelor programe care nu aduc venituri pentru ca audienta lor,
formata din grupuri omogene dar putin numeroase, nu atinge nivelul considerat
interesant de catre companiile de publicitate ? Simplificarea pana la hilar a
mesajelor transmise astfel incat sa fie satisfacut nivelul mediu de perceptie ?
Promovarea  interesantului in  locul  importantului ?  Cultivarea
senzationalismului, Tncercandu-se inlocuirea circului din faimoasa sintagma cu
programul de televiziune ? Inlocuirea stirilor utilitare, de interes cetitenesc cu
cele care au drept scop obtinearea unei reactii politice sau comerciale ?
Autopromovarea, exasperantd uneori, a propriilor programe, in speranta
obtinerii efectului: ,,daca se vorbeste atat despre el, Inseamna ca e bun !““ ?

Totul porneste de la confuzia pe care oamenii o fac intre important si
interesant. De multe ori consumam energii uriase pentru lucruri total lipsite de
importantd, asa cum un copil va fi atras si se va chinui panad la a invata sa
mearga pentru a pune mana pe un obiect stralucitor dar inutil. Chiar daca avem
senzatia ca ne maturizam, rdiman in noi unele porniri de a pune mana pe acel

28



flecustet stralucitor. Pe care, de cele mai multe ori, dupa un timp, il aruncam
plictisiti. Sau il inlocuim cu alt flecustet. Sigur cd un mare rol in aceasta
atitudine a noastra il are lipsa culturii, mai precis a acelor elemente de
cunoastere care sd ne permitd judecati de valoare si decizii benefice pentru noi.
Avem tot mai mult tentatia de a abandona drumul obositor al analizei
permanente si al adoptdrii strategiilor pe termen lung in favoarea trairii
momentului, satisfacerii nevoilor de baza.

lar televiziunea stie sd profite din plin de aceastad apetenta a noastra pentru
lucruri lipsite de importanta dar strdlucitoare. De aceea, de cele mai multe ori,
compromisurile care se fac duc la simplificarea exagerata a lucrurilor, la golirea
de orice continut ideatic a mesajelor transmise si la transmiterea senzatiei ca
lumea este atat de simpld pe cat ne-am dori-o noi, dorintd nascutd din cauza
dificultatilor pe care le intdimpindm in a o intelege. lar noi savurdm momentele
de liniste si sigurantd pe care ni le oferd programele de televiziune, tocmai
pentru cd nu ne solicitd prea mult ba chiar, daca suntem dispusi (s1 nu suntem
mai intotdeauna ?), ni se dau si explicatiile, si concluziile si strategiile de urmat.

Cei care iau apararea televiziunii spun ca ea n-are rol educativ sau
formativ ci doar informativ. Ca si cand educatia n-ar avea la baza informatia ! E
greu de imaginat cum e posibil sd transmiti cuiva informatiile fard a-i sugera si
modul in care trebuie sa le interpreteze. Chiar daca acest lucru se face prin
simpla ingiruire a informatiilor. Este clar si faptul ca un grad ridicat de cultura
face ca alegerea sda fie mai nuantatd si criteriile pe care trebuie sa le
indeplineasca un program pentru a fi urmarit mult mai dificil de indeplinit. De
aceea, televiziunea n-are nici un interes sa-i formeze pe acei telespectatori care
s-ar putea declara mai apoi nemultumiti de ea, deveniti dintr-o datd mult prea
pretentiosi. Ne putem intreba, atunci, care este interesul televiziunii de a
perpetua si a intari modul simplist in care retransmite realitatea, modul in care o
repropune telespectatorilor si, inevitabil, modul in care acestia o percep si in
care se raporteaza la ea ? De ce preferad televiziunea sa aiba o audientd cu un
nivel mediu sau submediu de instructie care sd accepte aceleasi programe in loc
sa-si educe telespectatorii pentru a-i Invata sd ceard mai mult de la ei si de la
ceilalti ? Motivul este destul de simplu. Programele destinate masei sunt relativ
ieftine fatd de programe destinate unor telespectatori cu ,,pretentii“. Un concurs
sau o emisiune de divertisment sunt mult mai ieftine decat un documentar gen
Discovery. lar dacd pretul de productie al programului creste, scade profitul
obtinut prin vanzarea spatiilor de publicitate.

Cineva m-a intrebat odata de ce nu se face reclama cartilor asa cum se
face detergentilor. Pentru cd atunci cand speli mai poti trage cu ochiul la
televizor. Cand citesti, e mai greu. Si scade audienta !

Nu exista decat o singurd explicatie: interesul propriu. Cu cat numarul
telespectatorilor este mai mare cu atat capacitatea de a-i influenta creste si,
implicit sporeste si impactul reclamelor. lar mai multa reclama inseamnd mai
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multe Tncasari pentru televiziune.

Interesul cetateanului

Ar fi nedrept sa nu privim activitatea televiziunii si prin prisma ajutorului
pe care il da telespectatorului in a se descurca intr-o lume din ce in ce mai
confuza, guvernata de legi din ce In ce mai haotice si contradictorii.

E greu sda nu observdm ca, mai ales in Romania ultimilor 10 ani,
televiziunea a fost motorul principal al unei revolutii care ne-a scdpat de un
regim dictatorial, a fost cea care i-a Tmpiedicat uneori pe conducdtori sa ia
decizii care ne-ar fi afectat pe toti pe termen lung sau i-a fortat sd renunte la
afaceri oneroase din care profitau numai ei, a creat Tn oameni convingerea ca
ceva depinde si de ei.

Sa fie toti jurnalistii Tn cautarea unor slujbe caldute, care asigura un
confort sporit, o multime de relatii, glorie personald si salarii mult peste media
nationala ? Ca si in cazul medicilor ar fi absurd sa credem ca toti au avut ca unic
motiv la alegerea meseriel doar obtinerea unor venituri mari. Chiar sd fi uitat
dorintele noastre din copildrie de a-1 face pe ceilalti sandtosi ? De aceea sunt
convins ca existd in mass media romaneasca foarte multi jurnalisti care chiar
cred 1n ceea ce fac, chiar Incearca sa-si pund cunostintele si capacitetea de a
rationa in slujba celor care, din lipsa de timp sau de informatie, sunt tentati sa
creada si sd accepte cu usurinta orice li se spune.

Sa nu uitdm ca la baza functiondrii unei televiziuni sta increderea pe care
i-o acorda telespectatorii. Fara aceasta incredere, orice efort al unei televiziuni
este sortit esecului. lar increderea este rasplata pentru confirmarea judecatilor de
valoare pe care realizatorii sunt chemati sd le facd pentru a le oferi
telespectatorilor. Sd nu uitdm ca un om se iartd mult mai usor pentru o greseala
decat 1l iartd pe semenul lui care l-a sfatuit s-o facad. De aceea, oricat de
interesati ar fi de obtinerea unor profituri, managerii si realizatorii unei
televiziuni trebuie sa tina cont de conditia primordiala a castigarii Increderii.

Exista un alt aspect al influentei benefice pe care o are televiziunea asupra
societatii. In afara unor campanii de micd anvergura destinate satisfacerii unor
interese personale, economice sau politice ale celor care detin respectivul canal
de comunicare in masa, cea mai mare parte a informatiilor sunt destinate crearii
unor sisteme de valori care sd-1 permita telespectatorului sa judece lumea i sa ia
decizii in momentele cheie. Se poate obiecta aici cd sistemele de valori
respective sunt subiective si apartin celor care realizeazd programele de
televiziune, putand fi pentru acest motiv, nepotrivite pentru telespectatorul care
le adopta. Aceeasi obiectie o putem aduce si vis-a-vis de educatia pe care o fac
parintii, a caror dragoste nu da automat caracterul de obiectivitate si perfectiune
sistemelor de valori transmise copiiilor lor.

In concluzie, in conditiile in care fiecare dintre noi suntem o sursa de
transmitere a informatiilor in scopul, mai mult sau mai putin declarat, de a-i
influenta pe ceilalti, de a-i convinge de valabilitatea adevarului nostru,
realizatorii de televiziune nu sunt mai de condamnat pentru ca folosesc mijlocul
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acesta pentru a face acelasi lucru. Asa cum vorbitorii din pietele Greciei Antice
erau respectati, crezuti sau nu, urmati sau nu, asa si realizatorii de televiziune
incearca sa-si transmita (uneori sa-si si impund prin mijloace de manipulare)
propriile sisteme de valori. Realizatorii nu sunt nici mai buni nici mai rai decat
telespectatorii lor. Vorbim de o medie, evident ! De aceea, accesul la un mijloc
extrem de puternic de a-1 influenta pe ceilalti are aceleasi efecte ca si in cazul
cetatenilor simpli, ajunsi in functii de conducere: pe unii ii responsabilizeaza si
altora le dd senzatia ca detin adevarul absolut. Acestia din urma sunt treptat
eliminati pentru ca, foarte probabil, mai devreme sau mai tarziu, ideile lor vor fi
contrazise de realitate.

Concluzie

Cred cda, in principiu, televiziunea este o intreprindere al cdrui prim
obiectiv, din punctul de vedere al proprietarului, este de a-i aduce profituri
materiale sau influenta politicd. Dar, pentru atingerea acestui obiectiv,
televiziunea trebuie sd castige Increderea telespectatorilor sdi. Pentru asta,
trebuie sa serveascd interesele cetdtenilor. Ea se poate preface o vreme ca
serveste aceste interese dar, In jocul competitional de pe piata mass-media, e
greu de pastrat o masca.

Sunt convins ca exista ziaristi interesati mai mult de bani, relatii si faima
dar stiu ca cei mai multi sunt preocupati de a-si folosi informatiile pentru a face
putind ordine in aceastda lume, atit de mozaicat reflectatd de programele de
televiziune.
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4. Caracteristicile televiziunii

Avantaje

Televiziunea este, fara indoiald, una dintre cele mai importante inventii
ale acestui secol, nu atat prin complexitatea sa tehnica, cat, mai ales, prin
schimbarile pe care le-a provocat in mentalitdtile oamenilor si prin controlul
indirect pe care l-a exercitat asupra evolutiei societatii.

»Modul 1n care comunicam este cel putin la fel de important ca lucrul pe
care il comunicdm* spunea Mc Luhan, unul dintre cei mai cunoscuti cercetatori
in domeniul televiziunii. Este foarte important sa intelegem ca mesajul poate fi
corect dar transmis incorect, poate fi simplu, dar poate deveni complicat prin
transmiterea sa Intr-un anumit mod, poate avea un scop sigur, identificat si
sustinut dar poate avea efecte neasteptate prin transformarile suferite in procesul
transmiterii sale. O sa va dau un exemplu simplu: daca stau drept, serios si va
spun cd marul este un fruct, veti considera, in cel mai bun caz, ca vreau sa va
transmit banalitdti stupide. Dar daca voi sta in cap, imbrdcat intr-un sari, voi
rade ca un disperat si vd voi spune cd marul e un fruct, spectacolul pe care vi-1
voi oferi nu va va mai permite sd asimilati mesajul meu ci va va directiona
atentia si concentrarea asupra modului de comunicare, efectul obtinut fiind
direct legat de acesta si nu de continutul mesajului. Este una dintre
caracteristicile televiziunii, care o deosebeste de celelalte mijloace mass-media.
Este singurul mod de transmisie viu, care imita realitatea, astfel Incat e foarte
usor sa creeeze un ambient care sa te extragd din mediul tdu obisnuit si sa te
transpund intr-o pseudorealitate, in care mesajele vor avea viata lor si se vor
supune regulilor irealului. Irealul este direct dependent de senzatiile noastre, este
o creatie a senzatiilor noastre i nu a ratiunii noastre.

E adevarat ca si un ziar poate apela la aceleasi mijloace. Prezentarea unui
titlu cu litere de-o schioapd si inflorate, in timp ce altul este scris cu litere
minuscule, cu un stil ilizibil. Sau un articol extrem de interesant, pus in
apropierea unui anunt publicitar la telefoanele erotice. si exemplele pot continua.

Insd televiziunea este singurul mijloc mass-media care poate imbina
sunetul cu scrisul §i cu imaginea. De aceea, mijloacele de alterare a realitatii
devin practic infinite.

De ce, totusi, televiziunea a avut o astfel de dezvoltare si a cdpatat o astfel
de importanta ? In primul rand pentru ci este cel mai ieftin mijloc de informare
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in masa, lucru deloc de neglijat intr-o economie mondiald caracterizatd de
decalaje enorme intre diferite categorii de oameni. De altfel, se poate constata ca
orice om, odata aflat in posesia unui televizor, are acces aproape gratis (daca nu
punem la socoteald abonamentul §i curentul electric) la informatie. Nu exista
diferente intre modul de receptie al unui bogat fatd de un sdrac. Exista, de
exemplu, ziare sau reviste de specialitate extrem de scumpe, cu o realizare
graficd de exceptie care impiedicad achizitionarea lor de catre orice om. Dar la
televiziune nu exista astfel de diferente. Sigur cd poti sa-ti cumperi un televizor
ultraplat, digital, mare cat tot peretele care se vede din balconul vecinului, dar
mesajul ajunge la fel in orice casd. De aceea, producatorii de programe de
televiziune trebuie sd-si pund mintea serios la contributie pentru a putea
transmite un mesaj corect tuturor telespectatorilor sai, mesaj pe care il primesc
toti, in acelasi timp si nediferentiat. Cu alte cuvinte, diferentierea receptorilor se
face la iesire si nu la sursa, ca in cazul presei scrise.

Un alt motiv pentru care televiziunea are o astfel de raspandire este
tocmai progresul lent tehnologic de prezentare a imaginii si a sunetului. Atentie!
Nu ma refer la schimbarile tehnice uriase din interiorul cutiei ci la interfata
mesaj-receptor. Cea mai importanta schimbare este aparitia ecranului panoramic
care nu face decat sa accentueze efectele psihologice induse de ecranul obisnuit
(dezvoltarea pe orizontald si nu pe verticald). O altd schimbare este aparitia
televiziunii color care a permis diversificarea mijloacelor de recreere a realitatii,
intr-un mod mult mai veridic, asadar mult mai eficient. Oamenii nu au trebuit sa
se adapteze la schimbadrile timpului, putand si acum sa receptioneze programele
televiziunii cu un aparat primitiv. Spre deosebire de radio, unde, trecerea de la
unde medii la unde FM s-a facut treptat, necesitdnd investitii serioase, o astfel de
investitie in cadrul televiziunii se va impune abia peste cativa ani, odata cu
trecerea la televiziunea digitala. Va fi, de altfel, cea mai mare revolutie
mediaticd de pand acum, permitdnd combinarea televiziunii cu computerul.
Asadar, de la inventarea sa, transmiterea mesajului se face prin intermediul unui
ecran dreptunghiular si a unui difuzor. Poate senzatiile sa fie ceva mai puternice
in cazul unui ecran urias, color si a unui sunet dolby surround. Dar diferentele
sunt minore §i emitatorii de mesaj nu se preocupa de acestea.

Capacitatea de a receptiona practic oriunde mesajul prin intermediul
televiziunii. Spre deosebire de ziare, care pot lipsi de pe varful unui munte,
televiziunea este, prin intermediul satelitilor, omniprezenta.

Mai are un avantaj. Folosirea unui limbaj universal, care poate transmite
mesajul indiferent de limba pe care o vorbeste receptorul. O combinatie sunet-
imagine, profesionist facutd, poate obtine aceleasi efecte la oameni provenind
din tari diferite. Un exemplu concludent in acest sens este rubrica ,,no-comment”
a Euronews-ului, care repropune stirile zilei, fara comentariu.
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Oamenii reali

O alta caracteristica importanta a televiziunii, care 1i confera, prin efecte,
si 0 importantd sporitd, este prezenta oamenilor ,,reali”. Telespectatorii sunt n
contact ,,direct” cu cei care, in opinia lor, sunt responsabili de mesajul transmis.
Cu alte cuvinte, mesajul este insotit de cel care il transmite sau care da senzatia
telespectatorilor ca o face. Prezenta oamenilor in fata noastrd, trasaturile lor,
modul de a vorbi, de a se imbrdca si de a gesticula face ca urmarirea unui
program sd devina o Intalnire intre cel de acasa si cel de pe ecran. Este un fel de
discutie prieteneasca, la care cel de acasa are senzatia ca participd direct. Chiar
dacd nu este asa, senzatiile pe care le traieste si pe care le poate vedea pe fetele
minterlocutorilor sai” sunt cu atit mai puternice §i cu atat mai mult tind sa ia
locul unei analize rationale a mesajului transmis. Un ziarist din presa scrisa, pe
care nu l-a1 vazut niciodata iti poate deveni simpatic sau antipatic numai dupd ce
i-ai citit materialele si le-ai supus unei analize. In cazul televiziunii, mesajul
poate deveni inutil, in momentul in care cel care-l transmite ii este antipatic
telespectatorului. E ca atunci cand langa tine, intr-un bar se aseazd un individ
antipatic, care-si dd si el cu pdrerea. Multi oameni trdiesc cu iluzia ca pot
intelege corect un mesaj dacd vad fata celui care-1 transmite. Nu ne dam seama,
ca cel mai multi dintre noi nu avem capacitatea de a ,,citi” fetele celorlalti si ca
senzatiile trdite la vederea lor nu fac decat sa se adauge la senzatiile determinate
de mesajul in sine.

Televiziunea nu solicitd prea mult intelectul telespectatorilor. Este, de cele
mai multe ori, exhaustivd s1 explicd sau ilustreaza de la A la Z o situatie,
facilitand astfel in mod deosebit, asimilarea acestei explicatii de cétre cei care nu
au o opinie formata sau care nu dispun de alte informatii care sa le permita
analizarea pe cont propriu a situatiei respective. Cu alte cuvinte, faciliteaza
extrem de mult receptarea mesajului, imbracandu-l cu toate acele elemente pe
care, in mod normal, receptorul ar trebui sa le caute singur si sa le corelationeze.
Intr-o lume cu sute de milione de analfabeti (in Statele Unite 30 % dintre
americani sunt analfabeti) si cu superspecializati (adica fard cunostinte din
domenii diferite care sa le permita realizarea unor corelatii logice pentru a putea
intelege mesajele transmise de obicei de mediile care ii inconjoard), oferirea
unui complex care sd-1 permitd receptorului sd-1 ,,inghitd” fard prea mare efort
face din televiziune mediul preferat de oameni pentru a primi informtiile. Daca
celelalte mijloace de informare in masd iti prezintd informatiile semipreparate
sau semicoapte, televiziunea le ofera gata mestecate si prezentate pe un platou
frumos garnisit.

Pentru ca intermediaza realitatea pentru telespectatorii sdi, reconstruind-o
in functie de interesele sale si determinand Inlocuirea adevarului fiecaruia dintre
receptori cu adevarul unic al transmitatorului, telviziunea a fost denumita
industria irealului.
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Industria Irealului

Analiza industriei irealului are ca obiect un fenomen nelinistitor: pe noi
insine. Este o analizd a modului in care am permis televiziunii sd devind una
dintre cele mai importante forte din viata noastrd care nu numai ca defineste
realitatea pentru cei mai multi dintre noi, dar ceea ce este infinit mai grav, sterge
distinctia dintre realitate si irealitate.

In analiza noastri trebuic si plecim de la ideea ci televiziunea este
departe de a fi inofensiva. Ea nu este, asa cum crede cea mai mare parte a
oamenilor, un simplu instrument de petrecere a timpului liber sau de obtinere de
informatii pure care ne dau libertatea de a le analiza asa cum credem noi de
cuvinta. Televiziunea este foarte importanta si tot ceea ce este important este si
extrem de periculos. Nu atat prin simpla existenta ci prin implicatiile si efectele
acestei existente. Societatea contemporana se confruntd cu unul dintre cele mai
importante experimente ale istoriei, al carei subiect si este. Ne intdlnim acum cu
o situatie unicd: societatea umand se reinventeazd pentru a se intelege.
Televiziunea este unul dintre cele mai puternice mijloace folosite in acest
experiment, fiind 1n acelasi timp si campul principal de incercare pentru o mare
parte din ceea ce noi numim realitate. Este cel mai complex laborator pentru
producerea realitatii.

Pe masura ce realitatea lumii exterioare devine din ce in ce mai complexa,
solicitand din ce 1n ce mai mult capacitatile fiecarui om si obligandu-I la o
evolutie continud (in timp ce natura umana are o inertie fantastica in a se adapta
si a face fatd mediului inconjurdtor), oamenii au dezvoltat o artd a simplificarii
acestel realitati si a remodelarii e1 pentru a facilita adaptarea si a usura gasirea
unor raspunsuri la problemele vietii. Oamenii au dezvoltat, in special in anii de
dupa al doilea rdzboi mondial, o fascinatie a irealului nemaiintalnita in istorie.
Scopul transfigurdrii bunului simt (al realitatii nemediate) este sa evitam sa
facem fata unei lumi mult prea complexe pentru disponibilitatile noastre
intelectuale de a o intelege.

Faptul ca aceasta sarcind a cazut in seama unei industrii aratad faptul ca
societatea noastra nu mai lasd inventarea irealului pe seama sansei, a
accidentului sau a unor actiuni izolate. Fabricarea irealului a devenit o mare
afacere. El este produs si vindut pe scard largd. Rezultatul final este o societate
din ce 1n ce mai putin capabild sd faca fatd propriilor probleme direct, onest si
inteligent. La fabricarea irealului isi dau méana doi factori: primul este spaima
oamenilor ca realitatea 11 depaseste si ii obligad sa asculte de ,,altii” si al doilea,
paradoxal, dorinta ,,altora” de a crea o realitate pe care s-o controleze si in care
sa apard ca garanti ai adevarurilor enuntate. Sa ma explic. Oamenii nu mai
inteleg multe lucruri. Nu mai au timp sau nu mai au capacitatile intelectuale, nu
mai pot face fatd avalansei extraordinare de informatii. Astfel, pentru ca se simt
dezarmati 1n aceastd lume care merge inainte cu sau fara ei, riscand sa ramana pe
drum la cea mai mica greseald, oamenii viseaza la o societate simpld, in care
lucrurile sunt simple si legea cauzd-efect este aplicabila In mod elementar si
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extrem de vizibil. Oamenii Incearca sa transpuna acest vis in realitate. O fac prin
filme, prin carti, dar in special o fac prin televiziune. Aici viata devine extrem de
simpla. Explicatiile vin inainte de terminarea programului, concluziile sunt trase
de altii care sunt creditati din start cu detinerea adevarului pentru simplul fapt ca
se afld acolo. Nu trebuie decét sd deschizi televizorul pentru a afla cum trebuie
sa interpretezi ultimele evenimente §i ce atitudine trebuie sd ai fatd de o
schimbare sau o situatie ineditd aparuta in societate. Efortul intelectual se reduce
si siguranta creste, In functie de numirul celor care sustin un anumit adevar. Cu
senzatia ca sunt informati §i ca trag concluzii cu mintile proprii, oamenii nu fac
decat sa accepte o realitate creata de televiziune care sa le dea senzatia ca sunt
stapani pe destinul lor, fara sa trebuiasca sa asculte sau sa se supuna altora. Pe
de altd parte liderii societatii au nevoie sa obtind calitatea de garanti ai
adevarului. O pot face prin simplificarea realitdtii in sensul in care ei au
raspunsuri. Cu alte cuvinte, se inventeaza o realitate la care ei au raspunsuri.
Acest lucru le permite pastrarea statutului de conducator. Introducerea realitatii
intr-un sablon simplificat le permite sa controleze i sd prevadd mersul
mentalititii oamenilor si evolutia sistemelor de referinti ale acestora. Intr-o
realitate reconstruitd cu maiestrie, un lider sau un garant social poate sa-ti
demonstreze ca albul e negru si sa te facd sa accepti un fapt irational, pentru
simplul fapt ca el este corelat cu celelalte elemente ale noii realitati prezentate.

Noua realitate globala

Printr-o simpla comparare a caracteristicilor noii realitati globale si cele
ale noii irealitdti, construite si transmise in special de televiziune putem constata
un contrast care explica rolul dar si efectele recreerii realitatii inconjuratoare cu
ajutorul imaginilor si sunetelor.

Caracteristicile Noii Realitati Globale:
1. Un grad mai mare de complexitate datorita efortului sporit de gandire necesar

pentru a intelege corect orice eveniment sau fenomen din societatea moderna.

2. Din ce in ce mai multe sfere ale vietii aruncate impreuna in conjuncturi
stranii.

3. Ritmul mai rapid al tuturor evenimentelor datorat capacitatii de a comunica
rapid prin calculatoare; nivel general de stres mai mare in viata noastra.

4. Din punct de vedere social, economic si moral vom deveni, daca n-am devenit
deja, o natiune de a doua mana.

5. Din ce in ce mai mult destinul nostru este controlat de alte natiuni.
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6. Din ce in ce mai mult valorile noastre sunt subiectul unor discutii serioase.

Caracteristicile Noii Irealitati:
1. Versiuni din ce in ce mai simplificate, dacad nu trivializate ale oricarui lucru,
de la prezentarea unor mari cantititi de date necorelate, imagini rapide g1 fara
legdtura, care nu trebuie integrate, si care sfideaza capacitatea oricui de a le
corela Intr-un mod coerent.

2. Din ce in ce mai multe fragmente de imagini sau sunete de 15 pana la 20 de
secunde cu informatii limitate, simplificate si desprinse din context care se
concentreazd intr-o singura directie prin folosirea a nenumarate imagini
disparate.

3. Concentrarea pe scopuri pe termen scurt cum ar fi banii, notorietatea, faima
imediata, incercarea de a ne crea stabilitate, refuzand sa ne actualizam
conceptiile despre lume.

4. Continuam sa credem ca suntem cei mai mari §i cei mai buni.
5. Continuam sa credem ca ne putem descurca foarte bine si fara altii.

6. Continudm sa credem cd suntem poporul ales al lui Dumnezeu, si ca toti
ceilalti ne invidiaza si ne baga bete in roate.

Vreau sa fiu inteles foarte bine. Departe de mine intentia de a blama
televiziunea in sine. Televiziunea este doar un instrument. Ceea ce este de
blamat este usurinta cu care se lasd folositd dar mai ales usurinta cu care ajung
oameni de televiziune si, prin urmare, garanti ai adevarurilor transmise,
persoane care nu au un control al subtilitatilor de transmitere a unui mesaj astfel
incat sa reflecte in masura cat mai mare realitatea, persoane care sunt ele insele
rezultate ale procesului de producere a irealului. De cele mai multe ori,
producerea irealului este un proces care se perpetueaza nu printr-o vointa
superioard ci prin sistemul de promovare in fotoliul producdtorilor a celor mai
bune rezultate ale experimentului. Se garanteaza astfel continuitatea procesului
s1 perpetuarea unei realitdti mediate. Cu alte cuvinte, pune un om care n-are
cunostinte suficiente sa-ti povesteasca despre integrarea in Uniunea Europena si
vel vea o viziune simplistd a fenomenului. Pune-1 apoi pe cel care a ascultat
aceasta explicatie in situatia de a vorbi despre politica agricold si veti constata
surpringi cu cata usurintd face trimiteri la ,,adevarurile” lansate de personajul
televiziv anterior.

Principalul defect al analizelor care au ca subiect televiziunea este ca sunt
facute in mare masura izolate de multe din celelalte forte care se manifesta in
societitile moderne. n era sistemelor complexe nici o fortd sau un aspect major
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al societatii nu poate fi analizat izolat sau ignorat. Astfel, de o importanta majora
in intelegerea fenomenului este faptul ca in industria irealului, adica in
televiziune, fenomenul irealului este vazut ca o caracteristicd a societatii
contemporane. Ca rezultat, fenomenul irealului se manifestda simultan la diferite
niveluri ale societatii.

Analizand cu atentie evolutia televiziunii, in special in anii de dupa
revolutie s-a putut identifica un mecanism folosit la producerea irealului.
Surprinzator poate parea faptul ca el nu difera decét foarte putin de mecanismul
mult mai vechi si, prin urmare, mai bine pus la punct, al producerii irealului intr-
o societate ca cea din Statele Unite. Poate si faptul ca cea mai urmarita
televiziune din Romania a importat o grila de programe, programe si moduri de
a realiza programe din Statele Unite de acolo de unde sunt proprietarii ei.

Mecanismele Producerii Irealului
1. Confundarea Ilimitelor, adicd confuzia si distorsionarea deliberatd a
domeniilor traditionale ale societdtii - de exemplu intre divertisment si stiri;
regula generala este ca tot ce apare la TV, si din ce in ce mai mult in orice
segment al societdtii este o ramura a divertismentului.

2. Producerea imaginilor, adica orice imagine pe care $i-o pot imagina oamenii
poate fi acum construitd electronic si este capabila sa interactioneze cu orice alta
imagine; regulile generale sunt: (a) toate imaginile sunt egale si (b) cu cat este
mai bizard imaginea, ,,cu atdt mai egald“, mai ,bund“ este; 1n termeni
Orwellieni, unele imagini sunt mai egale decat altele.

3. Fragmentarea personalitatii sau diviziunea persoanei - ideile nu numai ca sunt
divizate si prezentate incoerent la TV si din ce in ce mai mult in toate formele de
divertisment §i comunicare in societatea noastrd, dar astfel sunt si diferitele
aspecte ale oamenilor; astfel, parti izolate ale corpului (de ex. sani, fete, nasuri,
par, dinti etc.) au o identitate proprie; in plus, aspectele individuale ale
psihicului persoanei (de ex. ego-ul), emotiile specifice (de ex. lacomia, mania,
dragostea) sau caracterele arhetipale (de ex. Walker) sunt de asemenea i1zolate si
tratate in afara contextului care s-ar putea raporta la intreaga persoana.

4. Producerea persoanei - principiul general este cd o anumitd persoand poate fi
produsda sau fdcutd sa reprezinte orice caracteristici ale personalitatii,
determinate prin cercetdri de marketing. a fi atrdgatoare pentru un segment
important de populatie.

5. Dispararea ideilor - la suprafatd cel putin existd o micd (daca existd)

conexiune intre ideile care se perindad la TV sau in alte segmente ale societatii
noastre; nu apare nici un fir cdlauzitor, context de ansamblu, sau perspectiva
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istorica care l-ar putea ajuta pe privitor, cititor, public etc. sa distinga ceva din
mozaicul de idei si imagini, presupunand ca exista ceva care le leaga impreuna
intr-un tot coerent.

6. Un univers Inchis in sine insusi - principiul general este ca televiziunea si, din
ce In ce mai mult toate celelalte forme de comunicare din societatea noastra se
referd din ce In ce mai putin la altceva din afara lumii lor artificiale, auto-
construite, inchise in ea insasi; rezultatul este ca practic toate formele irealului
au devenit aproape total capabile sd integreze orice criticd care le este adresata
prin includerea acestor critici in desfasurarea lor de zi cu zi; astfel, emisiunile
TV si comerciale de orice fel, de exemplu popularele stiri de sambata asta
incorporeaza chiar in ele acest cinism impotriva media.

7. Reducerea personalitatii - totul este personalitate la TV si in general in
societatea de divertisment iIn Romania; ideile abstracte au tendinta sd nu existe;
ele existd doar daca pot fi reprezentate intr-o persoand concretd; de exemplu,
Einstein este personificarea intelectualului, Esmeralda este arhetipul femeii care
a suferit mult in viata etc.

8. Simplificarea radicala - toate formele irealului nu au loc pentru idei abstracte
si cu atat mai putin pentru idei complexe;

9. Mijloace imediate pentru a deveni celebru - unul din cele mai nelinistitoare
aspecte ale irealului este ca psthopatii pot intelege mai bine decat cei care se
presupune ca stdpanesc asa-numita realitate ,,normala* mijloacele de obtinere a
celebritatii imediate, adica anihilarea cuiva care este deja celebru.

10. Cauzalitatea inversa - televiziunea a abandonat cauzalitatea traditionala,
adica secventa traditionald de evenimente, irelevanta; sunetul TV joacd un rol
important in acest proces, si din aceastd cauza, rolul sau este adesea trecut cu
vederea; sunetul TV 1l cheamd pe privitorul/ascultitorul pasiv inapoi in fata
televizorului ca sa urmareasca reluarea unui “eveniment important” (de ex., mai
intai se marcheaza un gol - sau se prezintd un eveniment politic important, sau o
stire -) si apoi urmarim intr-o secventa inversata ce ‘“l-a provocat”, “cauza® in
acest caz devenind “efect”.

11. Stadiul industrial descentralizat al productiei irealului - celebritatile sunt
producatorii principali ai intregii industrii si industria a avansat la urmatorul
stadiu in dezvoltarea sa; celebritatile pot fi acum produse in aproape orice
televiziune din tara.
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Standarde scazute

Exista o legatura stransa intre procesul de creare a irealului si standardele
profesionale pe care le respecta realizatorii de programe de televiziune. Cu cat
standardele sunt mai scazute cu atat este mai usor s modelezi realitatea si s-o
repropui telespectatorilor in forma doritd de tine. Cu cét este mai coborat nivelul
constiintei 1 al principiilor, cu atat este mai lipsit de dificultati sd pui cap la cap
lucruri care nu au decat o legaturd minord. Cu alte cuvinte, cu cét ai mai putine
reguli de urmat, cu atat te descurci mai usor in complexitatea societdtii
contemporane. Standardele scazute, impuse de lipsa de profesionalism, de
principii morale, de etica, de capacitate intelectuald, de nivel cultural permit
cobordrea permanentd a calitdtii programelor si diminuarea capacitatii
telespectatorilor de a alege, de a face judecati de valoare, de a capata uneltele
necesare pentru a deosebi calitatea de kitch, adevarul de fals, fictiunea de
realitate, frumosul de urat, interesantul de important.

[ata care sunt cele 6 argumente cel mai des folosite pentru a justifica
impunerea si raportarea la standarde scazute :
1. telespectatorii sunt vinovati pentru ca sunt incapabili sd inteleagd lucruri
importante si complexe si, de aceea, trebuie ajutati - teoria marii prostii
2. trebuie dat oamenilor ceea ce-si doresc
3. daca telespectatorilor nu le place ce vad, pot inchide televizorul sau pot
schimba canalul
4. de ce e rau sa te distrezi ?
5. daca nu le dam oamenilor ce-si doresc, o va face altcineva
6. oamenti pot diferentia intre ,,stirile fierbinti, reale 1 importante” si distractie

Sa le ludm pe rand si sa le analizam.
1. Nu incape indoiald cd insusi publicul trebuie sa-si asume o mare parte din
vind pentru calitatea scazutd a programelor de televiziune care n-ar putea
supravietui dacd n-ar exista o cerere mare pentru ele. Totusi, chiar daca teza
Marii Prostii ar fi adevarata, acest lucru n-ar justifica lipsa de responsabilitate a
mass-media. Ceea ce se ignord este faptul cd mass-media este responsabild
pentru alimentarea si incurajarea acestei ,,prostii” pentru a-si atinge scopurile:
cresterea audientei si a incasarilor din publicitate sau a masei de oameni care pot
fi subiectul tehnicilor de manipulare folosite de unele programe. A spune ca
publicul este singurul vinovat de prostia lui Tnseamnd sd ignori legatura
simbioticd dintre cei considerati prosti si cei care alimenteaza si profitd de pe
urma acestei prostii. Dupd cum se stie, in toatd lumea, legea pedepseste
escrocheriile, chiar daca autorii lor sustin cd nu si-au obligat victimele sa fie
,proaste”. In plus, acest lucru inseamni sa ignori imensul rol pe care il joaci
mass-media atdt in crearea cét si in sustinerea acestei prostii. Inseamna sa ignori
principiile morale si etice pe care ar trebui sd se bazeze actiunile si politicile
media. [atd cum ar suna un astfel de principiu enuntat pentru a apara standardele
scazute ,, Atunci cand existd un segment de public (si, desigur, cu cat e mai
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mare cu atat mai bine) care este destul de prost sa consume ceea ce producem
noi, atunci suntem justificati moral sa satisfacem acea nevoie sau cerere.”.

2. Al doilea argument este folosit si de traficantii de droguri sau de cei care
practicd sau controleaza prostitutia si pornografia. Argumentul este fals, chiar
facand abstractie de eticd $i morald. O multime de emisiuni noi esueaza tocmai
pentru ca nu prezic §i nu respecta preferintele telespectatorilor. Acesta este un
motiv pentru care o multime de emisiuni si de filme nu fac altceva decéat sa se
maimutdreasca unele pe altele. De aici apare o noud idee, mai periculoasa.
Media n-ar face decat sa satisfacd o cerere deja existentd si nu participa, ca
traficantul de droguri, la crearea si mentinerea cererii. E ca si cand ai spune ca
romanii 1si doreau telenovele chiar inante de a sti ce sunt acelea. Acest lucru
ignord cu desavarsire nu numai relatia simbiotica care exista Intotdeauna intre
producatorul si cumparatorul unui produs sau al unui serviciu, dar si puterea
mass-media de a crea, mentine $i modela nevoile receptorilor.

Ganditi-va la relatia dintre un parinte si copilul sdu. Orice copil ar méinca
dulciuri pana ar face diabet. Cu cat oprobiu i-am privi pe parintii care ar permite
acest lucru ? si ei ar putea folosi aceeasi justificare: 1i dau ceea ce-si doreste !

In orice caz, si justificarca aceasta este falsi. Astfel, in grila unei

televiziuni ar trebui sd se regdseasca toate tipurile de programe dorite de
telespectatori. Acest lucru nu se intampld pentru ca importantd este dorinta
masei §i nu a grupurilor. Masa cea mare este un viitor consumator de detergenti
sau de idei propagandistice, in functie de obiectivele pe care si le stabileste o
televiziune.
3. Al treilea argument este fie o dovada de ipocrizie, fie de prostie. A nega
dependenta telespectatorilor de televiziune inseamnd si nu cunosti impactul
urias pe care il are mass-media electronica aupra oamenilor. Inseamni sa ignori
analizele psihologice si sociologice care arata clar ca ruperea de televiziune ar
insemna pentru cei mai mulfi oameni ruperea de ,realitate”, singura pe care o
cunosc si care le da un sentiment de siguranta.

Din fericire, un astfel de argument poate fi folosit, e adevarat ca din ce in
ce mai rar, in Romania, unde exista, macar la nivelul teoretic, alternative la
televiziune. Dar ne indreptam rapid spre o societate in care televiziunea va fi
omniprezentd si omnipotentd, fiind un element de legitura intre multe dintre
elementele sale. Televiziunea tinde si la noi in tard sa ia locul culturii. Astfel,
poti opri televizorul dar nu-i poti opri efectele. Este reconfortant sa crezi ca,
dacd ai controlul unui buton, ai independenta si libertate de gandire si de
actiune, dar astfel de actiuni sunt simbolice, goale de orice semnificatie
adevarata. Ganditi-va la o telecomanda care ar schimba personalitatea sau starea
de spririt a unei persoane apropiate...

Partea a doua a argumentului este hilara. La ora 16, daca baleiezi pe toate
posturile romanesti, gasesti telenovele. Argumentul ignora cu buna stiinta faptul
ca toate emisiunile TV- de pe canalul public, cele comerciale sau prin cablu-
aratd din ce in ce mai la fel. Numarul mare de canale nu presupune si
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imbunatatirea calitdtii alegerii. Un astfel de argument nu tine mai ales in cazul in
care, din motive economice, televiziunea publica este obligata sa produca acelasi
tip de programe ca si televiziunile comerciale, pentru a-si mari audienta si,
implicit, incasarile.
4. ,,Ce e rau sa te distrezi ?” suna exact ca si,,Ce e rau sa mananci desert ?”.
Nimic, cu conditia sd nu devind singura masa ! O societate care a devenit atat de
dependenta de baloane de sdpun si distractie in general pentru a functiona nu
este tocmai o societate pregatitd sa faca fata unor relitdti grele, fara a mai vorbi
de schimbare - si chiar sacrificiu - pentru a le rezolva. Cel mai frecvent
argument este stresul in continud crestere caruia trebuie sa-i faca fatd omul de
rand. Odata ajuns in casa, el trebuie sa uite de probleme si sa intre intr-o
atmosfera de relaxare. A imparti viata in alb si negru, in stresul de la serviciu si
relaxarea din fata televizorului este o greseala care poate ii poate costa scump pe
cei care o fac. Stresul este real dar metoda cu care se combate este ireala, este
fabricata si nu analizeaza si, prin urmare, nu rezolva problemele care stau la
baza problemelor cu care se confruntd oamenii.
5. Argumentul este total lipsit de morald. Tradus in termeni de zi cu zi, poti
spune cd, dacd mai este cel putin o persoand care ar putea ucide pentru a-si
atinge un obiectiv, esti justificat si tu sd ucizi, ba chiar Tmputernicit s-o faci.
(exemplul cu portofelul) In plus, cu cét o iei inaintea ,,concurentei”, cu atdt mai
bine. Justificarea unui rau prin posibilitatea existentei altuia este nefireasca.
6. Al saselea argument, 1n afara faptului ca este folosit des de cei care il folosesc
si pe primul (al marii prostii) in functie de interese, nu tine cont de slaba
informare a telespectatorilor s1 de dependenta lor de serviciul pe care il face
televiziunea. A spune cd un copil poate face diferenta dintre rau si bine in alt
mod decat a fost invatat de parinti, e ca si cand ai nega rolul educatiei, al
transmiterii unor notiuni si valori, lucru pe care il face si televiziunea. Un alt
aspect este construirea coerenta a irealului. Nu exista goluri in proces. Nu exista
spatii de manevra si nici termene de comparatie. Nu exista buletine de stiri pure
care sd poatd sa-i ajute pe oameni sa faca distinctia Intre important §i interesant.
Toate aceste argumente au la baza un singur lucru. Ignorarea cu buna
stiintd sau din prostie a faptului ca televiziunea este o parte componenta a unei
realititi complexe. In secolele trecute realitatea putea fi descompusi in parti
relativ stabile, independente - la fel ca o masind care poate fi descompusd in
bucati - dar acest lucru nu se mai poate face astdzi, intr-o societate in care totul
este o parte a unui sistem electronic extrem de intercorelat. Un sistem este prin
definitie o entitate cu componente care nu au o existentd aparte sau nu
functioneaza in afara intregului din care fac parte. Inima, plamanii sau ochii
omului nu functioneazd complet in afara corpului uman, din care sunt doar
simple parti.
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5. Rolul televiziunii

Evident ca aparitia, dezvoltarea si efectele televiziunii n-au trecut
necercetate de sociologi, psihologi si futurologi. De-a lungul timpului, o
multime de teorii au incercat sd explice care sunt mecanismele de producere a
legdturilor dintre telespectator si televiziune, care sunt caracteristicile acestui
mijloc de informare in masa care fac din el cel mai puternic instrument de
influentare a opiniei publice. Este greu sd construiesti o teorie pertinenta despre
televiziune, in primul rand din cauza imposibilitatii crearii unui sistem de valori
pur, necontaminat de televiziune. Cu alte cuvinte, nu avem un observator neutru,
neimplicat in procesul de producere a irealului care sa-1 poata descrie cu
obiectivitate.

Analiza bardica

Cea mai interesantd teorie despre televiziune este cea a lui Fiske si
Hartley, care se bazeaza pe conceptul de ,televiziune bardica“. Aceasta teorie isi
incepe constructia de la ideea ca fiecare telespectator decodificd codurile din
programul pe care-l urmareste, nu numai pe baza propriei sale experiente de
viata, nivel de inteligentd si educatie, dar si pe baza conventiilor culturale
acceptate de societatea in care traieste. Acest punct de vedere este corect, chiar
daca in zilele noastre programele de televiziune devin din ce in ce mai
interculturale si acceptate Tn multe tari, diferite din punct de vedere cultural.
Asadar, din ce in ce mai mult, producatorii de programe de televiziune folosesc
coduri mai degraba universale decét locale, lucru care dovedeste aparitia unor
sabloane culturale mondiale din cauza, in special, a uniformizarii intelectuale si
a influentei unui singur centru de putere economic.

Televiziunea functioneazd ca un ritual social prin care fiecare individ se
simte integrat in societate. Prin televiziune, telespectatorul simte ca Tmpartaseste
aceleasi valori culturale ca si vecinul sau. Televiziunea, dupa aceasta teorie,
trece peste deosebirile individuale. Cred ca aici merita sd ne oprim putin. Dupa
parerea mea, televiziunea este singura care are acest rol, si il foloseste frecvent.
Televiziunea foloseste cel mai frecvent si in mod evident absenta diferentelor
dintre indivizi, datoritd educatiei din scoald. Televiziunea doar perpetueazad si
intdreste aceastd coincidentd dintre modul de a gandi si a intelege cuvantul al
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oamenilor.

Este evident ca trebuie sa ne concentram atat asupra mesajelor, cat si
asupra institutiilor care le genereaza si asupra reactiei telespectatorilor avand in
vedere 1n egald masurd intentia celui ce vrea sd comunice ceva.

Denumirea de bardicd vine de la termenul arhaic englezesc bard care
definea persoana insdrcinata cu colindarea satelor si anuntarea diferitelor edicte
regale sau hotarari ale nobilului local. Termenul a fost preluat din cultura celtica,
unde bardul era poetul care instiinta norodul, prin versuri, despre faptele de
vitejie ale eroilor sdi. Analiza incearca sa compare televiziunea cu bardul din
vechime, gasindu-le roluri extrem de asemanatoare.

Trebuie facutd precizarea, extrem de importantd, ca aici, termenul de
cultura folosit defineste ansamblul aspectelor intelectuale ale unei civilizatii si
nu calitatea unui om instruit sau sistemul de intrepatrundere a artelor.

[atd care sunt, in opinia celor doi, functiile bardice ale televiziunii:

- mediator al limbajului. Televiziunea transforma diferitele tipuri de limbaj intr-
unul singur, usor de inteles de majoritatea oamenilor. Ea transforma perceptiile
noastre obignuite intr-un sistem specializat de limbaj.

- structureaza mesajul in functie de nevoile culturii respective si ale oamenilor.
Textele sunt concepute a fi din ce in ce mai simple, pentru a fi acceptate de toata
lumea. Dar fiecare program are propriul sdu limbaj, in functie de nivelul cultural
si educational al privitorilor. Cred ca nu putem vorbi despre ,,0 singurda* cultura
ci despre diferitele nivele de intelegere de catre telespectatori a codurilor
transmise. De exemplu, ER are un succes urias, chiar daca majoritatea textului
este structuratd in fraze si sintagme tehnice, necunoscute majoritatii celor ce-1
urmaresc.

- ocupa centrul culturii sale . Acest lucru se intampla deoarece este singura in
cadrul culturii sale, si este in competitie doar cu ea insasi. Chiar daca
televiziunea a luat-o mult inaintea cartilor sau filmelor, existd multe tari in care
ea n-a ocupat inca centrul culturii. In plus, este adesea privitd ca un outsider pe
taramul cultural. Totusi, este adevarat ca televiziunea raspunde nevoii resimtite a
unui centru comun.

- este orala - Codurile sale sunt mai putin elaborate decat cele folosite in
mesajele scrise. Mesajul este mai simplificat s mai usor de inteles. Aici existad o
problemd. Multi analisti, printre care si cei doi, pierd din vedere importanta
imaginii, care este un fel de cuvant. S ne gandim la semnele japoneze. Nu sunt
ele cuvinte §i imagini in acelasi timp ? Nu cred ca televiziunea poate fi privita
doar ca un mod oral de a transmite imagini. Foarte des, mesajul oral este
acoperit sau isi pierde unele din coduri din cauza imaginilor, dar mai ales din
cauza mijloacelor tehnice utilizate pentru a reuni imaginile (estetica
televiziunii). De exemplu, o succesiune rapida de taieturi pe imagine va distrage
atentia privitorului de la mesajul transmis oral. Nu putem vorbi despre aceasta
caracteristica a televiziunii fard a o pune in legaturd cu imaginea, care este
cuvant si codurile din mesajul scris care se nasc prin succesiunea cuvintelor,
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exact ca si codurile de televiziune, create de succesiunea imaginilor.
- este pozitiva si dinamica. Aici concluziile mele difera de analiza bardica. In
primul rand, am dubii serioase in privinta caracterului ei pozitiv. Este adevarat
ca, de obicel, incearcd sa prezinte partile luminoase ale societatii, subliniindu-le
valoarea g1 etichetand fiecare aspect care nu cadreazd cu restul ca fiind
inadecvat. Are de-a face cu ideea de “inauntru-in afara®. Asta isi gaseste locul in
modelul nostru cultural actual - este pozitiv si adecvat. Asta nu - este inadecvat.
Trasaturile subiectului care se incadreaza sunt accentuate, in detrimentul
celorlalte. In decursul ultimilor ani putem observa o schimbare a subiectelor
programelor. Multe din asa-numitele raspunsuri inadecvate la realitate sunt
prezentate acum mai des ca fiind un rezultat al atitudinii societatii in
confruntarea cu unii oameni. Televiziunea nu este mai dinamica decat mesajul
scris. Trebuie sa treacd mult timp pana cand un subiect nou este abordat intr-un
mod nou de catre producatorii de televiziune. Televiziunea este la fel de
dinamica ca si societatea. Televiziunea se modificd doar dupa ce este sigura ca
societatea este pregdtita pentru aceasta transformare, care 1si are motorul in ea
insasi. Televiziunea doar reflecta schimbarile care au loc in valorile culturale si
le ajuta sa fie impartasite de toti privitorii. Pentru mine notiunea de ,,claw back”
(atragere inapoi), folosita extrem de des cand este descris un efect al televizunii,
are urmatoarea semnificatie: ,,Tu (telespectatorul) trebuie si stai si sa
impartagesti valorile tuturor celorlalti. O sa-ti spunem cand a venit timpul sa-ti
schimbi aceste valori.” Vreau sa spun ca privitorul este fortat sa revind de
fiecare data la centrul culturii, care se presupune ca este televiziunea si mesajele
sale.
- lucreaza cu mituri. Acestea sunt selectate si combinate in secvente, denumite
mitologii. Articularea lor nu este inteleasa in mod constient de catre privitor, si
totusi ele sunt comunicate cu succes. Ele apar sub forma conventiilor vizuale si
de cunoastere, parerilor apriori despre natura realitatii, pe care, in majoritatea
timpului, o culturd se multumeste sa le lase nepatate, fara a le pune sub semnul
indoielii. Acest lucru este foarte adevarat, dar televiziunea este de asemenea un
creator de mituri. Majoritatea programelor incearca sa creeze si sa intareasca
unele mituri care devin comune doar pentru privitorii acelui program. Astazi,
este foarte greu sa spui care mit este cultural si care este o inventie a televiziunii.
Cred ca majoritatea miturilor sunt creatii ale televiziunii. Ea creeaza mituri
pentru a se legitima ca fiind centrul culturii §i pentru a atrage spectatorii cu
succesul sau. Asadar, unul din cele mai puternice mijloace prin care conventiile
de organizare sufera profunde transformari este televiziunea.

Fiske si Hartley au enumerat 7 roluri ale televiziunii, ca mijloc de
comunicare Tn masa.
1. Articularea principalelor linii ale consensului cultural stabilit asupra naturii
realitatii (si, desigur, a realitatii naturii). Este adevarat ca televiziunea este unul
din cele mai puternice mecanisme de conectare a conceptiilor despre realitate.
De obicei oamenii nu fac un efort deosebit sa lege diferitele idei si sd le puna
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intr-un sistem coerent de gandire. Acesta este unul din rolurile televiziunii: sa
puna in practica un mod simplu de realizare a conexiunilor si sa ignore fiecare
intrebare care necesitd un raspuns care deviaza de la linia stabilitd. De exemplu,
conceptul de ,,viatd reala” (real life) folosit in unele emisiuni (MTV) incearca
sa-1 asigure pe privitor cd nu este parte a ,,acelei’” realitati, ci a acesteia, descrisa
de televiziune si adoptata de majoritatea oamenilor. Emisiunea incearcd sa
reafirme credintele societdtii la un anumit moment. Deci, realitatea este cea
infatisata de televiziune si nu cea pe care o putem vedea cu ochii nostri in alta
parte. Dar, in ultima vreme, datoritda uriasei diversificari a programelor,
realitatea Incepe sa devina ,,mai multe realitdti”: fiecare program cu realitatea sa.
Acest lucru se produce foarte usor. Existd unele caracteristici tipice ale
personalitatii umane care necesitd un anume fel de reflectare a realitatii. Aceste
caracteristici nu sunt legate de cultura, ci de temperament. Asadar, diferitele
feluri de temperament necesita diferite feluri de reflectare a realitatii prin
intermediul televiziunii. Puteti observa acest lucru urmarind trei seriale politiste
pe diferite canale. Chiar dacad sunt unele lucruri stabile in fiecare serial, exista
diferente uriase in articularea acelorasi linii culturale. Rezultatele sunt, uneori,
hilare.

2. Implicarea fiecarui membru al culturii in sistemele sale dominante de valori.
Valorile culturale nu mai sunt in mod necesar dominante in viata reald, ci in
realitatea infatisatd de televiziune. Deoarece individul nu mai gaseste aceleasi
valori in jurul sau, el incearca sa descopere aceste valori in programele de
televiziune. El este fericit cind se gindeste ca toti privitorii acelor programe au
impartasit aceleasi valori, chiar dacd acest lucru nu este intotdeauna adevarat.

3. Aprecierea, explicarea, interpretarea si justificarea actiunilor reprezentantilor
individuali ai culturii in acea lume. Atragerea indivizilor de la o pura
excentricitate la o pozitie social-centrala.

4. Asigurarea culturii de caracterul sdu adecvat la lume prin afirmarea si
confirmarea ideologiilor sale, intr-o implicare activa in practica si intr-o lume
potential imprevizibila. Aici, analiza ar trebui reactualizatd pentru ca in ultima
vreme din ce in ce mai multe programe de televiziune prezinta esecul unor vechi
conventii $i moduri de gandire.

5. Prezentarea oricaror inadvertente in perceptia culturii despre ea insdsi. Acesta
este unul dintre cele mai importante roluri ale televiziunii: sa puna in centrul
atentiel oamenii si valorile care nu cadreaza cu linia oficiala. Din nefericire,
televiziunea trebuie sa se schimbe periodic in functie de schimbdrile reale din
mintea oamenilor si s prezinte o fostd inadvertentd ca un element prezent in
linia culturala. Uneori continua sd prezinte ceva ca fiind inadecvat, chiar daca
majoritatea privitorilor l-au acceptat in viata reala ca fiind adecvat. Sau,
periodic, prezinta in programele sale unele lucruri inadecvate, demult uitate de
catre oameni.

6. Convingerea publicului ca statutul si identitatea lor ca indivizi sunt garantate
de culturd in general. Din contrd, eu cred ca televiziunea Incearcd sa-i faca pe
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indivizi sd creada ca ei nu pot exista ca indivizi, ci ca parti ale Intregului sistem.
Dar un individ este de obicei el insusi un sistem.
7. Transmiterea unui sentiment al apartenentei culturale. Multi oameni se uita la
un program doar pentru ca stiu ca se uita si altii la el. Ei nu vor sa fie outsideri a
doua zi la birou sau la scoala, cand ceilalti discuta acel program. Ei au impresia
ca sunt membri ai aceluiasi sistem de vreme ce pot vorbi despre acelasi program.
In concluzie, cred ci televiziunea este o oglindi miscitoare. Uneori
pastreazd imaginile mult timp dupa ce au disparut si uneori reflectda imagini noi,
inainte de nasterea lor in constiinta reald a oamenilor. Foarte des, o comunicare
reusita este o negociere intre public (cu propriile sale raportari la acea situatie) si
mesajul transmis de citre televiziune. In aceasta constd frumusetea televiziunii.
Ei transmit ce vor ei dar nu sunt niciodata siguri ca noi vom intelege ce vor ei sa
intelegem.

Analiza cantitativd

Am vazut in ce consta analiza bardica, una dintre cele mai exhaustive
apropieri de televizune. Exista nsa si analize partiale, ale caror rezultate, puse
impreuna ca Intr-un urias puzzle, ne pot da o imagine apropiatd de realitate a
relatiei de care vorbeam mai devreme.

Una dintre ele este analiza cantitativa. Ea constd in analizarea strictd a
ceea ce apare pe ecran, fara judecati de valoare sau interpretari ale continutului.
Pur s1 simplu, analiza cantitativa reprezinta o statistica a frecventei aparitiei unor
elemente care ne intereseazad (barbati, femei, copiii, avocati, muncitori, albi,
negri etc.). Ea nu este interesata de calitate, de reactia telespectatorilor sau de
interpretare ci este o observare obiectiva a continutului concret al transmisiei
televizate. Cele mai multe analize de acest gen se concentreaza pe perioada de
prime-time, adica cea de maxima audienta, chiar daca, o analiza obiectiva ar
trebui sa aiba 1n vizor Intreg programul din ziua respectiva, pentru ca exista
diferente sensibile intre continutul programelor difuzate in diferite intervale
orare. Au fost sociologi care au incercat sd tragd concluzii calitative despre
influenta programelor asupra telespectatorilor, folosindu-se de rezultatele
analizei cantitative dar acest lucru s-a dovedit aproape imposibil pentru cad nu s-a
putut crea o relatie logica intre variatia numadrului de telespectatori (si
caracteristicile lor) si frecventa aparitiei unui anumit gen de elemente intr-un
interval orar dat.

Sa vedem acum cateva rezultate ale unei astfel de analize cantitative,
realizate asupra programelor de fictiune. Personajele acestora sunt in majoritate
barbati (de doua ori mai numerosi decat femeile), apartin clasei de mijloc (si nu
meseriilor care presupun rutina) si au varste cuprinse intre 40 si 50 de ani (cu
relativ putini tineri i batrani fatd de numarul total). Criminalii sunt barbati (de 4
ori mai multi decat femeile), sunt mai batrani decat eroii si sunt albi. De altfel
numarul negrilor prezenti pe ecran este foarte mic.

47



Exista o ciudatenie si in ceea ce priveste calitatea locurilor de munca ale
personajelor. Desi in realitate, peste 50 % dintre oameni activeaza in locuri de
munca cu prestigiu scazut, numarul celor prezentat pe ecran reprezinta doar 10
% din totalul celor care muncesc. Restul lucreazd in medii cu un inalt prestigiu
profesional, care necesita aptitudini deosebite si calititi pe care personajele le au
intr-un numar mai mare decét corespondentii lor reali. Majoritatea personajelor
din programele de fictiune sunt prezentate ca fiind lucrdtori profesionali §i
manageriali: desi 67% din forta de munca din SUA este angajatd in servicii
administrative sau din sfera serviciilor, doar 25% din personajele TV au
asemenea slujbe.

Cea mai larg acceptatd concluzie a acestui gen de analizd este ca
televiziunea prezintd modul in care se vede societatea si nu modul in care este.
Mai mult, televiziunea tinde sa reflecte modul in care societatea si-ar dori sa fie.
Cu alte cuvinte, televiziunea sacrifica realitatea pentru a prezenta acele aspecte
ale e1 pe care noi le pretuim mai mult §i carora le ddm o importantd sau pe care
ni le imagindm a avea o importantd mult mai mare decat o au cu adevarat. Un
sondaj facut printre copiii a aratat cd majoritatea is1 doresc o profesie care sa le
permitd exercitarea puterii si influentarea vietii celorlalti. Una dintre aceste
profesii este cea de avocat. Nu mai pare surprinzatoare, atunci, frecventa mult
diferita de realitate, a personajelor care servesc sistemul judiciar. Exista, evident,
intrebarea daca nu cumva numadrul exagerat al avocatilor in programele de
televiziune 1i face pe copiii sa-si doreasca o astfel de profesie. E foarte greu de
stabilit Tn ce masurd televiziunea reflecta conceptiile telespectatorilor sdi si in ce
maisuri le influenteazi. Inclin si cred ci se intAmpld ambele lucruri, in paralel.
Initial, televiziunea, in lansarea unui nou program, analizeazad cu atentie parerea
potentialilor lor telespectatori despre subiectul abordat sau despre personajele lui
si construieste astfel scenariul incat sa o reflecte cat mai fidel. Construit astfel
programul are toate sansele de a fi urmarit de un numar mare de telespectatori si,
prin efect inductiv, si acele persoane care nu aveau o parere ca cea a majoritatii,
o vor imbratisa, datoritd influentei pe care programul respectiv o va exercita
asupra lor. Mai mult, datoritd acelui fenomen de suprasaturare a pietei cu
programe asemanatoare, nascute toate din succesul primului (vezi cazul
serialelor cu medici E.R., Chicago Hope, L.A. Doctors), imaginea pe care o au
telespectatorii despre aceastd profesie si despre mediul in care se desfasoara
devine un sablon al majoritatii.

Faptul ca marea majoritate a criminalilor sunt pedepsiti pana la sfarsitul
filmului poate ardta doud lucruri: modul idealist In care cetatenii vad eficacitatea
politiei si a justitiei sau incercarea televiziunii de a insufla telespectatorilor sai
incredere Tn modul in care aceste institutii 1si fac datoria. Exista aici un paradox,
explicabil insa. Adolescentul mediu de 15 ani a vazut mai mult de 13.000
omoruri la TV. Mai mult de jumatate din personajele TV sunt implicate intr-o
confruntare violentd in fiecare sdptdmanad; in realitate, mai putin de 1% dintre
americani sunt victime ale violentei criminale in orice an dat, conform
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statisticilor FBI. In timp ce numirul crimelor care se intimpla, in credinta
populara, este mult mai mare decat numarul lor real (crimele la televizor sunt de
zece ori mai numeroase decat in viata reald), incidenta cazurilor nerezolvate sau
al criminalilor ramasi nepedepsiti este mult mai mica decat in realitate. E relativ
simplu de explicat. Traind intr-o lume in continud schimbare §i, prin urmare, din
ce in ce mai periculoasd, oamenii isi construiesc modul de a o vedea in functie
de temerile lor. Teama de suferinta fizica, de moarte in final, ii face sa exagereze
pericolul la care sunt expusi si astfel sd supraevalueze numarul criminalilor care
ar putea atenta la integritatea lor fizicd sau chiar la viata lor. Tot aceastd teama i
face sa-si doreasca ca sistemul judiciar sa fie bine pus la punct (mult mai bine
decat este in realitate) si astfel, sa le vegheze linistea. Aceastd viziune este
reflectatd si in programele de televiziune. Exista si aici un cerc vicios. Numarul
mare de criminali prezenti in programele de televiziune influenteaza, la randul
lui, imaginea pe care copiii Incep sa o aiba despre societatea in care patrund ca
cetateni.

In concluzie, analiza cantitativa ne poate ajuta si intelegem atat modul in
care societatea se vede pe sine cat si modul in care televiziunea influenteaza
aceasta viziune.

Forum cultural

O alta teorie vede televiziunea ca pe un forum cultural. Televiziunea
reprezintd un proces permanent de gandire publicd. Este cea care pastreaza si
perpetueazd modul in care cultura se autodefineste. Este, in acelasi timp,
pastratoarea ritualurilor prin care societatea se raporteaza la culturd. Toate
subiectele abordate reflectd societatea si, extinzand termenul de culturd si
apropiindu-1 de cel de civilizatie, reflecta cultura acelei societati, relatiile dintre
membrii sdi, privite prin prisma interdependentelor culturale si a elementelor
culturale unificatoare. Televiziunea este cea care prezinta greselile celor care nu
se inscriu perfect in universul cultural dat. Ea este cea care atrage atentia asupra
lucrurilor care pot pune in pericol cultura unui popor. Ea este cea care prezinta
datele conflictelor si urmareste de foarte aproape rezolvarea lor. Televiziunea
este cea care reflectd constiinta de sine a unei societati. Este axata pe urmarirea
mecanismelor interne de reglare a inadvertentelor culturale. Ea este cea care
stimuleazd evolutia modelului cultural al wunei societdti. Propune
telespectatorilor sai o continua reconfigurare a intelesurilor si este prima care
reflecta schimbarea mentalitatilor.

Concluzia unei astfel de teorii este ca telespectatorii sunt corealizatori ai
programelor de televiziune, ca sunt cei care folosesc televiziunea pentru a se
privi si analiza, pentru a-si discuta problemele, pentru a si le rezolva, pentru a
gasi Tmpreuna cdile de evolutie, de a descoperi greselile si acele elemente care
ies din schema acceptata cultural ca fiind reprezentarea societatii.
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6. Structura cognitiva a mintii umane

In ultima vreme, ceea ce am invitat despre structura cognitivd a mintii
umane ne ajutd sa intelegem de ce multe din mecanismele create sau dezvoltate
pentru supravietuirea omului (de ex. capacitatea de a observa cu coltul ochiului
ceea ce seamdna cu un tigru fugind) sunt gata de a fi exploatate de catre
mecanismele irealului pe care le-am identificat mai sus. Astfel, de exemplu, sa
ludm 1n considerare unele din principalele caracteristici ale televiziunii: sunetele
puternice, ca rafalele de mitraliera care se propaga din televizor 24 de ore pe zi;
ruperile si taieturile bruste intre scene; folosirea frecventa a graficelor de inalta
tehnologie si a unor sunete, culori si imbracaminte bizare pentru a retine atentia
privitorilor pentru 15-20 de secunde. Acestea si alte caracteristici ale TV testate
de ,,somitatile” din domeniu care le-au descoperit/inventat se dovedesc la o
examinare mai atentd a fi nu mai mult decat exploatarea structurii reziduale a
mintii noastre dobandite in urma evolutiei anterioare.

Trei caracteristici ale mintii umane contribuie in special la atractia noastra
catre ireal :

1. Ce-ai facut pentru mine in ultima vreme?

Suntem extrem de sensibili la informatiile recente; tulburarile emotionale cum ar
fi resentimentele dureaza o perioada, apoi sunt uitate. Dezastrele teribile cum ar
fi o catastrofd aviatica atrag atentia asupra avioanelor pentru o perioadd; sunt
initiate toate genurile de reforme, apoi centrul atentiei se muta in alta parte.

2. Nu ma deranja decat daca se intdmpla ceva nou si senzational.

Suntem interesati doar de ,stiri”, de aparitia neasteptata a ceva nou.
Evenimentele neasteptate sau extraordinare par a avea acces rapid 1n constiinta,
pe cand un zgomot de fundal care nu se schimba, o dificultate constanta, sau o
problema cronica sunt repede trecute pe planul doi. Este usor sa strangi bani in
situatii de urgenta, cum au facut cele cateva victime ale unui dezastru care s-a
bucurat de o mare publicitate; e mult mai greu sa strangi bani pentru marele
numar de victime al malnutritiei constante. Raspundem repede lipsurilor si
pericolelor. Schimbarile graduale din lume trec neobservate pe cand schimbarile
bruste sunt imediat sesizate de mintea noastra.

3. Treci la subiect!

Sistemul mental determind semnificatia oricdrui eveniment, relevanta sa pentru
o persoand. In acest proces, el arunca in afard aproape toate informatiile care
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ajung la noi. Din miliardele de frunze pe care le-ai vazut vara trecutd, de cate iti
mai amintesti ? O sageatd rosie care-ti trece prin fata ochilor poate insemna ca
sotia ta a venit acasa intr-o masind rosie, dar tu nu observi stimulul vizual, ci
doar semnificatia sa. O sirend este infricosdtoare fiindcd inseamna ca politia vrea
sa opresti.

Mintile noastre sunt facute sa simplifice, sd facd ordine intr-o lume care
adesea este la fel de haoticd pe cat pare. Cand facem astfel, nu numai ca
respingem o mare parte din informatiile cu care intrdam in contact, dar si
pastram, mult dupa ce si-au pierdut utilitatea sau valabilitatea, scheme vechi si
fragmente de informatie. Aceste caracteristici ne ajutd sa explicdm unele dintre
celelalte ,mari” descoperiri ale industriei divertismentului/celebritatilor.
Industria castiga de pe urma marii noastre nevoi de modele simplificatoare prin
exploatarea sa la maxim. Ea face exces de simplificdri. Realizeaza ca cei cativa
care pot reusi ca celebritati pot avea povesti complexe sau pe mai multe planuri
s1 totusi supravietuiesc in constiinta publicului. Complexitatea duce la pierderea
unei identitati clare. latd de ce este atat de importantd o poveste clard, simpla,
fara ambiguitati si pe un singur plan, si mai ales una care poate fi spusa o
perioada nedefinita de timp.

Vorbind despre mintea umana, trebuie sa analizam perceptiile umane,
ansamblul de manifestari psihice de baza care face transferul elementelor
constitutive ale realitatii in constiinta umana.

Perceptiile

Perceptiile sunt reflectarile in constiintd ale unui obiect sau fenomen din
realitate, prin actiunea nemijlocitd a acestuia asupra organelor de simt.
Perceptiile reprezintd o conduita psihologica prin care un individ 1si organizeaza
senzatiile si ia cunostintd de real. Cele trei caracteristici ale perceptiilor deosebit
de importante in comunicare sunt urmatoarele: perceptiile au calitatea de a fi
empirice, invatate si selective.

Perceptiile sunt empirice

Unele perceptii se formeaza usor. Obiectele fizice obisnuite nu ne fac prea
multe probleme odatd ce am invatat ce sunt. Putini oameni sunt incapabili sa
recunoascd un automobil, o minge de fotbal, o casa, s.a.m.d., doar daca, desigur,
au vreun tip de incapacitate senzoriald sau afectiune neurologica. Pe de alta
parte, o persoana care are de-a face cu o moneda strdind pentru prima oara
probabil ca nu va sti cu siguranta cat de multi bani are.

Un alt exemplu: ati intalnit vreodata un tip pe care credeati ca-1 cunoasteti
si v-ati apropiat de el spunand ceva de genul ,,Salut !“, ca sd nu aratati ca nu
sunteti siguri ca ele ? Aceastd experientd comunad apare de obicei cand nu
suntem capabili sa ne uitdm bine la o persoana. Suntem incapabili sa raspundem
la toate intrebarile necesare pentru a ne da seama cine este persoana. Pe scurt, ne
lipsesc informatiile adecvate si, prin urmare, ezitam.
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Si mai complicate sunt perceptiile care implica experiente interioare. Pana
aici, am vorbit despre experiente legate de fenomene care sunt externe
receptorului - pe scurt, despre lucrurile ,,din afara“. Nu tot ceea ce simtim,
totusi, este exterior noud. Corpurile noastre reactioneazd la toate tipurile de
senzatii interne, dar noi nu stim intotdeauna care este sursa stimulilor. Cand
acest lucru se intampla, e greu s interpretam ce ,,simtim”. Corpurile noastre ne
vorbesc, dar noi nu intelegem intotdeauna ce ne spun.

Neliniste este termenul folosit frecvent pentru senzatia de natura
necunoscutd. Desigur, nu toate senzatiile pe care le avem fara a le cunoaste
cauza sau originea intrd in categoria nelinistii. Daca ai o durere, de exemplu,
poti sa-ti dai seama ce ai fara sa stii de ce o ai.

Deoarece in general ne lipsesc informatii complet satisfacatoare pentru
interpretarea experientelor, majoritatea perceptiilor noastre sunt empirice intr-o
oarecare masurd. Din fericire, conjunctura ne ajutd adesea sa stabilim ce ne
spune un anumit stimul. Daca pulsul incepe s va creasca si degetele va tremura
in prezenta cuiva care vda amenintd, probabil cad veti interpreta aceste
caracteristici fiziologice drept simptome ale fricii. Dacd comentariile sunt doar
ostile, simptomele pot reflecta mania. Pe de altd parte, imediat dupa sau in
timpul unui raport sexual, aceleasi senzatii fizice pot fi interpretate ca fiind
simptome ale placerii.

Perceptiile se invata

Interpretarile pe care le dam experientelor, in special cele referitoare la
starile interioare ale altora, nu sunt inndscute, ci invatate. Indiferent dacad prin
conditionare sau prin experiente repetate, oamenii incep sd ataseze anumite
intelesuri unor semne si grupe de semne. Un semn este orice lucru care
reprezintd altceva. De exemplu, un tomberon rasturnat poate fi interpretat ca
semn ca un caine e liber prin zona sau ca un vandal a trecut pe acolo. Ar putea fi
un semn si pentru multe alte lucruri, cum ar fi un vant puternic, un sofer
neglijent, sau faptul ca persoana care l-a scos afara I-a pus pe o panta prea mare
pentru a ramane in picioare.

Combinatiile de semne ne ajutd sd determinam ce este adevarat intr-o
situatie datd. O multime de copaci scosi din radacini langa tomberon scoate din
calcul teoria cdinelui g1 a vandalului, cu exceptia cazului in care ne gandim la
un caine foarte mare sau un vandal foarte puternic. Ideea este ca legaturile dintre
semne s1 lucrurile pe care le reprezintd se invata de-a lungul timpului. Individul
care va intreabd de ce sunteti manios a invatat probabil ca unele caracteristici
fizice, cum ar fi tonul vocii, privirea si diferite configuratii faciale sunt semne
ale maniei. Cum sugereaza exemplul cu tomberonul, totusi, aceleasi semne
semnifica adesea mai multe lucruri.

Un tip special de semn care este esential pentru comnicare este simbolul.
Un simbol este orice lucru pe care-l1 alegem intentionat pentru a reprezenta
altceva. Legatura dintre un simbol si ceea ce reprezintd este de obicei arbitrara.
Nu exista nici o relatie necesard intre cuvantul scaun, de exemplu, si obiectul pe
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care-l identificam cu acest nume.

Odata ce am invatat o anumita conexiune, devine din ce in ce mai greu sa
avem in vedere alte posibilitati. Perceptiile devin stabile. Acesta este unul din
motivele pentru care oamenii pot parea adesea a fi atat de siguri ca stiu ce se
petrece in mintea altora. Acest tip de Invatare, ca si altele, este dificil de
corectat, s1 unii indivizi devin aproape imuni la posibilitatea ca perceptiile lor sa
se insele.

Stereotipuri

Perceptiile care rezista schimbarilor realiste au adesea ca rezultat
formarea stereotipurilor. Un stereotip este o parere fixa despre caracteristicile
comune ale obiectelor dintr-o clasd de obiecte care ignora diferentele
individuale. Un stereotip cultural este o parere fixa despre un grup de oameni,
unifi de unele caracteristici comune, care nu tine seama de diferentele dintre
membri. Stereotipurile culturale sunt adesea defavorabile. Unul din aspectele
mai ingelatoare ale stereotipurilor culturale este ca informatiile despre un singur
individ sunt adesea generalizate la grupuri Intregi de oameni.

Stereotipurile culturale pot afecta conceptiile si imaginea oamenilor 1n
proprii lor ochi. Perceptiile altora legate de noi pot afecta modul in care ne
privim noi insine. Daca o persoana este tratatd in mod persistent ca si cum ar
avea unele caracteristici nedorite, acea persoana ar putea, cu timpul, sa inceapa
sd arate acele caracteristici.

Deoarece dorim sd avem o comunicare constructivd, una din principalele
noastre sarcini este sa depasim efectele negative ale stereotipiilor. Aceasta
sarcind este vitala cei aflati in pozitia de lideri.

Stapdnirea capacitatilor de comunicare. Combaterea stereotipurilor

culturale §i a alor perceptii gresite

La un anumit moment, fiecare dintre noi s-a facut vinovat de
neintelegerea sau ranirea altora, ca urmare a faptului ca perceptiile pe care ni le
formasem erau false. In mod aseminitor, toti am folosit cAndva un stereotip
cultural pentru a descrie un grup de oameni. Perceptiile gresite de toate tipurile,
inclusiv stereotipurile culturale, rezultd din insdsi natura lor - faptul ca
perceptiile sunt empirice, invatate si selective. Dar nu ne putem opri aici. lata
cateva moduri In care va puteti imbunatati capacitatea de a va forma perceptii
exacte si corecte:
1. Ganditi-va daca aveti destule informatii ca sa va formati o perceptie exacta.
V-ati facut o impresie despre ceilalti bazatd doar pe una sau doud surse de
informatii? Trebuie sd va schimbati perceptiile datoritd unor informatii
suplimentare sau a unor conditii schimbatoare ?
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2. Verificati exactitatea interpretarii pe care ati dat-o semnelor si simbolurilor
folosite pentru a va forma perceptiile. Ar putea aceste semne si simboluri sa aiba
alte semnificatii decat cele pe care le-ati dat dvs. ?

3. Analizati-vd concentrarea atentiei. V-ati format perceptiile doar pe baza a
catorva caracteristici ale unui obiect, persoana, sau idee ? Ar fi putut sa va scape
ceva care v-ar fi schimbat perceptiile ?

Perceptiile sunt selective

Nimeni nu poate fi atent in acelasi timp la tot ce este legat de obiectul
perceptiei. Unele caracteristici ies mai mult in evidenta decat altele. Prin urmare,
ceea ce percepem este determinat Tn mare masurd de concentrarea atentiei. Daca
va indoiti, incercati urmatorul exercitiu. Cereti prietenilor dv. sd va spuna al cui
portret este pe fata bancnotei de o mie de lei. Este de prevazut ca cei mai multi
vor spune: ,,Mihai Eminescu” si vor avea dreptate. Apoi intrebati-i ce culoare
are fata bancnotei. Multi nu vor sti. Ne atrage atentia portretul persoanei de pe
fata bancnotei, deoarece, aldturi de alte motive, vrem sd fim atenti sd nu-i dam
cuiva alta bancnotd. Suntem atenti la numerele de pe bancnote din acelasi motiv,
dar deoarece numerele care arata valoarea apar de mai multe ori, ele fac mai
putin obiectul atentiei noastre.

Deoarece perceptiile sunt selective si observatorii au tendinta de a se
concentra doar asupra catorva caracteristici ale obiectului perceptiei si, la un
moment dat, doud obiecte care au aceste trasaturi in comun pot fi cu usurinta
confundate. Multe persoane au facut inchisoare din cauza unui martor ocular
care le-a identificat gresit, observand doar unele trasaturi proeminente ale
adevaratului criminal care semdnau foarte mult cu cele ale nefericitului suspect.

Factorii care influenteaza perceptiile

Deoarece perceptiile sunt invatate, Inseamna ca factorii care influenteaza
invatarea influenteaza indirect si perceptiile. Cei mai semnificativi factori sunt
convingerile, motivele si atitudinile. Termenul convingere se refera la parerile
unei persoane despre ce este adevarat. Motivul este cauza din spatele unei
actiuni care-1 face pe un individ si se comporte intr-un anumit fel. In sfarsit,
atitudinea este inclinarea unei persoane de a evalua obiectele perceptiilor sale
favorabil sau defavorabil.

Convingerile

In 1989, stirea despre un drapel care a fost ars a fost in centrul atentiei.
Presedintele Bush a tinut un discurs oficial in sprijinul unui amendament
constitutional care s interzicd actele de acest gen, considerate de el forme de
profanare. O persoana care are convingeri puternice despre ce inseamna sa fii
patriot poate percepe un drapel arzand sau, mai precis, persoana care face acest
lucru, intr-un mod deosebit de negativ - ca fiind rau, reprobabil, de nedorit,
jignitor, s.a.m.d. Pe de altd parte, cineva care crede ca drapelul este doar un
simbol, cd materialul din care este facut nu are nici o semnificatie luat izolat, sau
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ca distrugerea sa nu afecteaza 1n nici un fel ceea ce simbolizeaza el va percepe
probabil diferit acest act. El il poate vedea pe cel care arde steagul ca facand un
gest prostesc, lipsit de intelegere, si chiar patetic. Unii l-ar considera chiar erou.
Exemplul cu steagul de pe Arcul de Triumf.

Motivele

Ca si convingerile, motivele influenteaza perceptiile. O masina noud ni se
pare mai bund cind avem nevoie de una decat atunci cand doar o privim.
Mancarea miroase mai bine si are gust mai bun cand ne e foame decat cand abia
am mancat. Un superior i se poate parea mai amenintator unui angajat care cauta
sa fie avansat Intr-o institutie decat atunci cand angajatul este multumit de
pozitia sa prezentd. Un coleg de camerd tacut ii pare mult mai simpatic
studentului care vrea sd invete pentru examen decat atunci cind vrea sa
vorbeasca despre o problemd personald. Motivele se nasc din nevoi si se
concentreazi pe reducerea sau satisfacerea acestor nevoi. In functie de
motivatiile unei persoane, parerile sale in legatura cu unul si acelasi obiect pot
varia considerabil.

Atitudinile

In sfarsit, atitudinile pot influenta perceptiile. Dacid nu va place o
persoana, adicd o evaluati in mare masura in termeni defavorabili, probabil ca
veti vedea comportamentul acelei persoane diferit in comparatie cu o persoana
care are o atitudine favorabild. Veti considera cd o persoana care va place este
competentd, atentd, inteligenta, profunda si sociabila. Pe de alta parte, daca nu
va place persoana, veti considera cd exact acelasi comportament reflecta
incompetenta, neatentie, prostie, superficialitate si raceala.

Cum influenteazd perceptiile comunicarea. Perceptiile influenteaza atat
producerea, cit si receptarea mesajelor. In primul rand, ele afecteazi ce si cum
spun producatorii mesajului. In al doilea rand, perceptia afecteaza modul in care
cei care recepteaza mesajul i atribuie semnificatie si reactioneaza fata de el.

Influente asupra producerii mesajelor. Sa presupunem ca stati in dormitor,
invatand pentru examen, §i auziti un ciocanit din directia usii. Ciocanitul cere
mai multe raspunsuri, cum ar fi ,,Da”, ,,Ce €?” sau ,,Intrd“. Acum sa presupunem
ca ciocanitul este foarte tare. Acest lucru va poate irita si va poate face sa
formulati unul din raspunsuri intr-un mod ostil. Desi persoana care ciocane
poate doar a vrut sa se asigure cd ati auzit-o, o interpretare Invatatd anterior a
unui ciocanit puternic ca fiind semn ca o persoana este agresiva si respingatoare,
va face sa raspundeti intr-un mod care va arata iritarea.

Influente asupra a ceea ce se spune. Realitatea perceputd influenteaza
puternic mesajele pe care le producem. Acest efect este cel mai puternic in
motivele si intentiile pe care le atribuim celorlati oameni.

55



Alte exemple pot intdri acest punct de vedere. Profesorul vede un student
cascand in timpul cursului si se simte obligat sa-1 intrebe: ,,Te plictisesti
cumva?” Un angajat primeste o marire de salariu mai mica decat se astepta si i
se plange sefului: ,,stiu cd nu va place de mine, dar cred ca marirea asta este
insultatoare”. Cineva nerdbdator sd ia cina ii spune partenerei sale: “Vrei sa
ajungem acolo chiar cand inchid ?” In sfarsit, o persoani care a fost insultati de
un prieten raspunde: “stiu ca n-ai vrut”.

In fiecare din aceste cazuri, perceptia intentiilor sau motivelor celeilalte
parti poate fi foarte corectd sau inexactd. Din momentul in care perceptia s-a
format, totusi, persoana presupune ca este corecta. Reactiile din primele patru
cazuri ar putea afecta mult relatiile, care ar putea ajunge chiar la punctul de
conflict. In ultimul caz, deoarece perceptia gresita nu-1 discrediteazi pe celilalt,
ar putea sd nu dduneze in plus relatiei, dar nerecunoasterea faptului ca insulta
este deliberata ar putea face scopul sa para naiv, ridicol sau chiar prostesc.

Aceste tipuri de perceptii nu sunt singurele care afecteaza producerea
mesajelor. Perceptia care vd amenintd intr-un fel va poate face sa va exprimati
frica. Perceptia ca ati beneficiat de pe urma comportamentului altora va poate
face sa va exprimati aprecierea. Prezenta unei trasdturi deosebit de evidente a
unui obiect poate avea ca rezultat comentariile dvs. despre el. ,,la uite ce gras e
1 (Copiii sunt mai ales capabili sd spund in public ceva ce au observat la o
persoana sau obiect, atunci cand parintii lor ar prefera sa nu le impartaseasca si
altora perceptiile lor).

Influente asupra formularii mesajelor. Cand folosim expresia cum este
formulat un mesaj, nu ne preocupd exclusiv calitati cum ar fi tonul vocii sau
fluenta. Formularea este legata si de alegerea limbajului. De exemplu, cuvintele
Mda si Alo au amandoud acelasi continut cand raspunzi la telefon. Mda, totusi,
este o alegere mai probabild cand cineva gaseste convorbirea plictisitoare decat
atunci cand asteapta un telefon important.

Un alt exemplu: sa presupunem ca il percepeti pe unul din superiorii dvs.
ca fiind o persoana autoritara si care se considera foarte importanta - tipul care
este obisnuit sa se impuna. Sa mai presupunem ca dvs., ca subordonat, trebuie sa
va supuneti cererilor superiorului dvs., atata timp cat ele cadreaza cu relatia
profesionald, desigur. Sa presupunem ca superiorul este in pozitia de a pedepsi
lipsa de ascultare. In sfarsit, si presupunem ca superiorul v-a cerut ceva, de
exemplu: ,,Vreti s va duceti jos sa-mi aduceti raportul vanzarilor de luna
trecutd, va rog ?” Chiar dacd mesajul contine cuvintele ,te rog”, fara indoiala ca
interpretati rugamintea ca pe un ordin. Putin nemultumit, dati un raspuns
acceptabil, cum ar fi: ,,Da, domnule” sau ,,Da, doamna*. Daca acelasi lucru v-ar
fi cerut de un coleg pe care il simpatizati, radspunsul dvs. ar putea fi mai obisnuit:
»Sigur”, ,,Cu placere” sau ,,Imediat”.

Toate cele patru moduri de exprimare a supunerii in exemplul nostru au
acelasi continut. Le diferentiazd modul de exprimare. Rdspunsurile exprima
mesaje relationale. Un mesaj relational este un mesaj care exprima sentimentele
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persoanei care comunicd ceva fatd de persoana cu care interactioneaza.
Perceptiile sunt deci importante atat pentru ceea ce spunem cat si pentru modul
in care o facem. Existd 1nsa inca un aspect al perceptiei/comunicarii legat de
modul in care perceptiile influenteaza receptarea mesajelor.

Influente asupra receptarii mesajelor. Comunicarea implica transmiterea
de simboluri. In calitate de persoane care comunici ceva, noi alegem simboluri
(de obicei cuvinte si indicatori nonverbali specifici) pentru a ne reprezenta
gandurile si sentimentele. Aceste simboluri sunt considerate semne a ceea ce
vrea sd spuna producatorul mesajului. Mesajul dintr-o tranzactie de comunicare
este intotdeauna acela pe care receptorul il construieste din interpretarea pe care
o di simbolurilor pe care le transmite producitorul mesajului. In functie de
modul in care receptorul asociazi o semnificatie, reactiile sale vor fi diferite. in
mod clar, perceptia este strans legata de acest proces. Mai precis, perceptia
afecteaza asocierea semnificatiilor si reactiile ce urmeaza.

Influente asupra asocierii de semnificatii. V-ati intrebat vreodata de ce
celebritatile apar atat de frecvent in reclame §i programe comerciale ? Pentru un
motiv oarecare, asocierea unei celebritdti cu un produs pe care suntem indemnati
sa-1 cumparam face acel produs, din punct de vedere al perceptiei, diferit de ceea
ce este atunci cand este asociat cu altcineva.

Cu multi ani in urma psihologul Solomon Asch a incercat sd explice
puterea aparentd a unor surse prestigioase in schimbarea atitudinilor. Dupa
studierea problemei, el a ajuns la concluzia ca nu atitudinile sunt cele care se
schimba, ci obiectul perceptiei. Cu alte cuvinte, cdnd un atlet celebru ne
indeamnd sa mancdm o anumitd marcd de cereale, de exemplu, vedem acea
marcd ca fiind mai atractiva si hranitoare. Din punctul de vedere al celui ce
percepe, marca pe care o promoveaza atletul nu este identica cu cea pe care o
vinde altcineva. Pe scurt, produsul este o alegere mai bund. Deoarece sursa
mesajului afecteaza perceptiile legate de el, caracteristicile vedetei pot fi strans
legate de efectele mesajului.

Influente asupra reactiilor. Indiferent daca distorsiunile In perceperea unui
mesaj sunt rezultatul caracteristicilor producatorului sau receptorului de care
sunt legate, reactiile oamenilor pot fi afectate in cateva moduri importante.
Incercati si va amintiti ultima ceartd pe care ati avut-o. Ati spus lucruri de
genul: ,,Nu asta am vrut sa spun”, ,,Vreau sa spun ca...” sau ,,De ce imi atribui
intotdeauna lucruri pe care nu le-am spus?” Cearta poate ca a pornit de la ceva
inocent spus de dvs., de exemplu: ,,De ce nu ne uitdm la TV ?”” Din punctul dvs.
de vedere, ati sugerat pur si simplu cum sa va petreceti timpul. Din perspectiva
repondentului, comentariul reprezintd o decizie, care poate determina raspunsul:
,,De ce trebuie sa facem intotdeauna numai ce vrei tu ?”

Perceptiile distorsionate pot functiona uneori in avantajul producétorului
mesajului. Ca sa folosim doud din exemplele anterioare, cand oamenii vad ca
intr-o reclama, o marca de cereale este prezentata ca fiind mai buna decat in
realitate, cel care face reclamd are o posibilitate mai mare sa le influenteze
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ratiunea si comportamentul. Deoarece ambiguitatea creste posibilitatea de
asociere - si asociere gresita - de semnificatii, tendinta de a fi vag cand claritatea
poate provoca o reactie negativd este recomandatd uneori ca strategie de
comunicare. Strategia este denumitd ambiguitate deliberatd. Ambiguitatea
deliberata este frecvent evidentd in declaratiile publice ale persoanelor oficiale
asupra unor probleme cum ar fi avortul si taxele. In general, totusi, existd putine
dovezi care sugereazd cd perceptiile distorsionate ajutd comunicarea efectiva.
Mai probabil, ele functioneaza in dezavantajul celui ce comunica ceva. Daca
scopul dvs. este sa fiti inteles, perceptiile gresite nu va ajutd. Dacd scopul dvs.
este sa influentati, puteti reusi, dar nu neaparat in modul in care doriti.

Cand o alta persoana percepe gresit ceea ce ii spuneti sau il indemnati sa
gandeasca, simtd, creada sau faca, puteti reusi doar sa iritati persoana, sa creati
antagonism, sd Incurajati conflictul, sa creati rezistenta, sau chiar sd-l trimiteti
intr-o directie diferita de cea care intentionati.

Intr-o alta ilustrare a modului in care perceptia gresitd poate influenta
reactiile receptorului, un pdrinte care isi exprima grija in legdturd cu
performantele scolare ale copilului poate fi caracterizat ca pisilog. In loc si
recunoascd motivul real, copilul se simte tras la raspundere si isi arata
resentimentul invitind chiar mai slab. In mod similar, modul in care
preocuparea pentru consumul de alcool este exprimatd de administratorii de
colegiu poate fi considerati un atac asupra drepturilor studentilor. in loc sa
asculte, cineva ar putea pur si simplu sa respinga aceastda preocupare ca fiind
inca un simptom de ,,vederi invechite”.
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7. Imaginile din capul nostru

Exista in traditia populard ca spasmele necontrolate ale unui muschi al
globului ocular reprezintd semnul unei nenorociri care s-a intamplat sau este pe
cale sa se Intample. Am cunoscut oameni, cu un grad de inteligenta si cultura
relativ ridicat care-si schimbau starea de spirit atunci cand incepea sa ,,li se bata
ochiul“. Din acel moment, toatd concentrarea lor era destinatd identificarii
posibilelor catastrofe care li s-ar putea lor sau apropiatilor lor intdmpla. Daca
pana atunci erau deschisi spre glume, dintr-o data, orice element din jur era
asociat cu semnul care le arata iminenta unei tragedii. Rarele coincidente n-au
facut decat sa amplifice schimbarile produse in comportamentul unei persoane
care are astfel de ,,simptome*. Ni se intdmpla de multe ori sd petrecem prima
parte a unei zile indispusi sau preocupati, iritati sau apatici. De cele mai multe
ori, aceasta stare de spirit este efectul direct al unui vis avut in timpul noptii.
Chiar daca stiintific nu s-a demonstrat o legatura intre vise §i viitor ci una intre
ele si problemele care-1 preocupd pe om in acea perioada, oamenii, chiar §i cei
care nu cred in semnificatiile oculte ale viselor, au tendinta de a se ldsa
influentati de ele ca de un fapt real. De multe ori, o tragedie din vis ne indispune
pentru o perioada ca si cand ar fi fost reald. Chiar dacd ziua trece si nu se
intampld nimic rau, putini sunt cei care rad de ei insisi si de starile lor atat de
dependente de senzatii si vise. Intentia mea nu este de a explora modul intim de
functionare al personalititii anormale, ci s propun un subiect de discutie: in ce
masurd permitem ca propriile fictiuni sd ne cdlauzeasca gandurile si actiunile ?
Sunt convins cd acest lucru se intdmpla intr-o mai mare masura decat suntem
dispusi sa recunoastem.

Transferand in planul relatiei televiziune-telespectator, putem observa ca
mass-media creeaza o lume imaginard si ca ,,imaginile din capul nostru” deriva
din influenta mijloacelor media asupra a ceea ce fac si spun oamenii la un
anumit moment. Este greu de contestat faptul ca televiziunea are un imens
impact asupra modului in care oamenii se vad si 1i vad pe ceilalti, asupra
modului in care se raporteaza la societate i In ce mod se pozitioneaza in
interiorul acesteia. Singurul lucru greu de cuantificat este nivelul influentei pe
care imaginile pe care le vedem la televizor asupra modul nostru de a vedea
lumea s1 in ce mod acestea ne schimba conceptia asupra a ceea ce consideram
cel mai important in viata ?
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Sa ne oprim asupra lumii pe care o vedem la televizor. George Gerbner si
asociatii sdi au realizat cea mai extensiva analiza asupra televiziunii pana in ziua
de azi. De la sfarsitul anilor ‘60, acesti cercetatori au inregistrat si analizat cu
atentie mii de programe (s1 oameni de televiziune) difuzate in timpul orelor de
maxima audientd. Concluziile lor, luate in ansamblu, indica faptul cd lumea
prezentatd la televizor este extrem de inselatoare ca reprezentare a realitatii.
Cercetarile lor sugereaza in plus cd, intr-o masurd surprinzdtoare, noi luam ce
vedem la televizor drept reflectare a realitatii.

Pentru a intelege relatia dintre privitul la televizor si imaginile din mintea
noastrd, Gerbner a comparat atitudinile si convingerile privitorilor Inveterati (cei
care privesc la TV mai mult de patru ore pe zi) si a celor care privesc mai putin
de doua ore pe zi. Ei au descoperit ca primii:

1. au atitudini mai frustrate din punct de vedere rasial;

2. supraestimeazd numarul celor angajati ca medici, avocati si atleti;

3. percep femeile ca avand capacitdti si interese mai limitate decat barbatii;
4. au pareri exagerate despre prevalenta violentei in societate;

5. au pdreri negative despre clasa politica in ansamblul e1

In plus, ei au tendinta de a vedea lumea ca fiind un loc mai sinistru decat
cei din categoria a doua; ei sunt mult mai probabil sa fie de acord ca majoritatea
oamenilor 1si urmaresc propriul interes si ar profita de tine daca ar avea ocazia.
Gerbner si colegii sai concluzioneaza prin a spune ca aceste atitudini si pareri
reflectd imaginea inadecvata a vietii pe care ne-o ofera televiziunea.

Sa ne oprim asupra relatiei dintre privitul la televizor si imaginile lumii
studiind mai atent modul nostru de reprezentare a actiunilor criminale.
Analizand criminalitatea reflectata de televizune observam ca filmele si serialele
politiste prezinta imagini remarcabil de consistente atat ale politiei, cat si ale
criminalilor, asa cum spuneam, politistii de la televizor sunt remarcabil de
eficienti, rezolvand aproape orice crima, si sunt absolut infailibili dintr-un punct
de vedere: persoana care nu e vinovata nu e niciodatd inchisa la sfarsitul
filmului. Filmul Sommersby a fost o exceptie de la regula (avand, de aceea, un
imens impact la public) dar abaterea s-a facut in numele unui valori mai mari
decat invincibilitatea justitiei: iubirea de oameni. In rest, marea majoritate a
productiilor de gen prezintd un fir cursiv al evenimentelor: se produce crima,
ucigasul este prins, judecat si ulterior condamnat. Televiziunea creeaza o iluzie a
sigurantei n lupta impotriva crimei. Criminalii de televiziune recurg la crima in
general din cauza psihopatologiei sau a lacomiei nesatioase (si inutile).
Televiziunea accentueaza responsabilitatea personald a criminalilor pentru
actiunile lor si ignora Tn mare masura presiunile situatiei legate de crima, cum ar
fi saracia si somajul. Astfel, televiziunea evitd, in mare parte, ,,deranjarea“
telespectatorilor cu situatii care i-ar putea obliga sd-si puna intrebari despre ei,
despre modul in care construiesc societatea. Telespectatorul nu trebuie sa se
simtd vinovat de ceea ce prezinta televiziunea. El trebuie stimulat sa se simta
mandru ca face parte dintr-o societate care reuseste sa faca fatd pericolelor care-i
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pandesc pe membrii ei.

Aceasta reflectare are importante consecinte sociale. Oamenii care privesc
mult la televizor au tendinta de a Tmpartasi acest sistem de convingeri, care le
afecteaza asteptarile si 11 poate determina sd ia o pozitie dura cand sunt membri
intr-un juriu sau atunci cand sunt solicitati sd-si exprime opiniie. Privitorii
inveterati sunt mai probabil sa rastoarne prezumtia de nevinovatie, crezand ca
acuzatii trebuie sd fie vinovati de ceva, altfel n-ar mai fi judecati.

Cei care citesc des stirile senzationale din ziare despre crime prezinta cote
mai ridicate ale fricii de actiuni criminale. Urmarirea repetatd a filmelor cu scene
violente de viol este asociata cu o simpatie si empatie mai mica pentru victimele
violului. Cand se urmaresc programele TV, incidenta furturilor creste, probabil
datorita 1n parte promovarii consumerismului la televiziune, care poate frustra si
mania telespectatorilor cu mijloace economice reduse care-si compara stilul de
viata cu cel prezentat la TV.

Trebuie sa observam, totusi, ca toate cerectarile efectuate in aceasta
directie sunt corelationale; adica, prezinta doar o asociere, nu o relatie cauzala,
intre urmadrirea televiziunii si convingeri. Este prin urmare imposibil sa
determindm doar din aceste cercetdri daca urmarirea n exces a programelor TV
cauzeaza intr-adevar atitudini frustrate si convingeri inadecvate sau daca
oamenii care au deja astfel de atitudini si convingeri au pur si simplu tendinta de
a se uita mai mult la TV. Pentru a fi siguri ca privitul la TV cauzeaza astfel de
atitudini si convingeri, este necesara efectuarea unui experiment controlat in
care oamenii sunt repartizati aleatoriu, dupa niste conditii. Din fericire, unele
experimente recente ne permit sa fim destul de siguri cd privitul televizorului in
exces determina intr-adevar imaginile pe care ni le formam despre lume.

Intr-o succesiune de experimente ingenioase, psihologii politici Shanto
Iyengar si Donald Kinder au schimbat continutul stirilor de seara urmarite de
participantii la experiment. In studiile lor, Iyengar si Kinder au pregatit stirile
astfel incat participantii erau informati pe larg asupra unei anumite probleme cu
care se confrunta SUA. De exemplu, intr-unul din experimentele lor, unii dintre
participanti erau informati despre slabiciunile capacitatii de aparare a SUA; un
al doilea grup urmarea emisiuni care accentuau problemele poluarii; un al treilea
grup era informat despre inflatie 1 chestiuni economice.

Rezultatele au fost clare. Dupa o saptdmana in care au urmarit aceste
programe special pregatite, participantii au terminat experimentul, mai convinsi
decat erau Tnainte de a urmari emisiunile, ca problema tintd - cea prezentatd pe
larg in emisiunile urmdrite - era cea mai important de rezolvat pentru tard. In
plus, participantii au actionat in functie de noile lor perceptii in evaluarea
activitatii presedintelui pe baza modului in care el se ocupa de problema tinta si
in evaluarea mai pozitivd decat a rivalilor lor a acelor candidati care aveau o
pozitie ferma in acea problema.

Fostul Secretar de Stat Henry Kissinger a inteles clar puterea de a
influenta a mass-media. El a spus odatd cad nu urmarea niciodatd continutul
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stirilor de seard, ci ,,era doar interesat sd vada despre ce era vorba si cat timp era
afectat pentru stire, pentru a afla cu ce se confrunta tara.”

Desigur, fiecare dintre noi a avut contacte personale extinse cu multi
oameni intr-o multitudine de contexte sociale; mass-media este doar o sursa a
cunostintelor noastre asupra afacerilor politice si a diferitelor grupuri etnice, de
gen si ocupationale. Informatiile s1 impresiile pe care le primim prin intermediul
media au o influentd relativ mai micad cand ne putem baza si pe experienta
noastrd directd. Astfel, acei dintre noi care au fost in legaturd directd cu mai
multe femei care lucreaza, in afara casei, sunt probabil mai putin susceptibili la
stereotipiile femeilor de la televizor. Pe de altd parte, iIn ceea ce priveste
aspectele In care majoritatea dintre noi au avut o experientd personald limitata
sau inexistentd, cum ar fi crima §i violenta, televiziunea este virtual singura
sursd vie de informatii pentru construirea propriei noastre imagini asupra lumii.

De ce sunt imaginile lumii create de mass media atat de selective? Dintr-
un punct de vedere, noi ne punem rar probleme asupra imaginii care ne este
aratatd. Ne intrebam rar, de exemplu: ,,De ce-mi aratd povestea asta la stirile de
seard, si nu alta ? Intr-adevir lucreazi politia asa ? Este lumea chiar asa de
violenta si bantuita de crima ?” Imaginile pe care televiziunea le proiecteaza in
casele noastre sunt aproape intotdeauna luate de bune, ca reprezentand realitatea.

Odata acceptate, imaginile pe care ni le formam in minte ne servesc drept
fictiuni care ne cdlduzesc gandurile si actiunile. Imaginile servesc ca teorii
sociale primitive - infatisandu-ne faptele, determinand care probleme sunt mai
presante, si decretdnd termenii in care gandim despre lumea noastra sociala.

Alte efecte ale televiziunii
1. Diminuarea capacitatii de concentrare

Avand dubla calitate de realizator de televiziune dar si de educator, mi-am
putut da seama de efectele pe termen lung ale televiziunii asupra copiiilor si
modul in care sunt influentate acele capacitati naturale ale acestora.

Este greu sa scapi de sub influenta televiziunii. Dacd te Incadrezi in
mediile statistice, pana la varsta de 20 de ani ai fost expus la aproape 15.000 de
ore de televiziune. Poti sa adaugi 10.000 de ore pentru fiecare deceniu pe care-l
traiesti dupa 20 de ani. Singurele activitdti care consuma mai mult din timpul
oamenilor in afara privitului la televizor sunt munca si somnul.

Calculati un moment ce s-ar fi putut face cu doar o parte din aceste ore. In
10.000 de ore ai fi putut sa inveti destul pentru a deveni unul dintre cei mai
apreciati oameni de stiinta din lume. Ai fi putut invata in amanuntime mai multe
limbi, si nu doar la nivelul necesar sa iei un examen, ci fluent. Ai fi putut hotari
sa calatoresti in jurul lumii si sa scrii apoi o carte despre calatoria ta. Ai fi putut
sa Tncveti atatea lucruri pe care sa le Tmpartasesti celorlalti, devenind un membru
al elitei intelectuale, respectat, admirat si invidiat.

Necazul celor nascuti in era televiziunii este ca diminueaza concentrarea.
Ea incurajeaza expunerea fragmentata, caleidoscopicd; varietatea sa devine un
narcotic, nu un stimulent; consumi nu ce alegi tu, ca telespectator, si cand vrei,
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ci ce aleg ei, ca realizatori de televiziune, si ce vor.

Pe vremuri, 1n epocile de aur ale evolutiei spirituale, ale marilor cautari si
descoperiri, o astfel de risipa de proportii a timpului ar fi fost un pacat, pentru ca
acest timp nu este folosit constructiv - pentru autodepdsire, pentru construirea
caracterului moral, pentru modelarea propriului nostru destin. Strdbunicii nostri
l-ar fi considerat lene, fuga de realitate, sugerea perpetud a unor bomboane
vizuale. Totusi, ei ar fi vazut, ca si noi, cat de greu este sa-i rezisti televiziunii.

Aproape tot ce este interesant si-ti da satisfactie n viatd necesita un efort
constructiv, depus cu perseverenta. Cel mai marginit, cel mai putin dotat dintre
noi, poate realiza lucruri care pot parea miraculoase celor care nu se
concentreaza niciodata la nimic. Dar televiziunea ne Incurajeaza sa nu depunem
nici un efort. Ne vinde satisfactie imediatd. Ne distreaza doar ca sa ne distreze,
ca sd faca timpul sa treaca fara durere. Rolul educativ a scdzut la minim,
televiziunea ramanand doar refugiul placut din calea problemelor zilnice. Toate
programele informative sunt destinate ajutdrii telespectatorului sd inteleaga
anumite lucruri fard sa faca altceva decat sa-i asculte pe cei care vorbesc §i sa se
lase convingi de un punct sau altul de vedere.

Televiziunea mai are o calitate. Ne provoaca si ne determind s-o urmam.
Ne determind sd ne simtim, urmdrind programele ei,ca si cum am fi intr-o
excursie, insotiti tot timpul de ghid: 30 de minute la muzeu, 30 la catedrala, 30
sd bem ceva, apoi din nou la autobuz la urmatorul obiectiv; cu deosebirea ca la
televiziune, in general, scenele sunt de ordinul minutelor sau secundelor, si
atractiile alese sunt de obicei accidente de magind, oameni care se omoard unii
pe altii, tinere care-si recapdtd vederea gratie iubirii 1 vedete care-si povestesc
viata in culori romantate. Pe scurt, o mare parte a programelor televiziunii
deterioreaza capacitatea oamenilor de a-si concentra atentia.

Televiziunea a adoptat un mecanism specific pentru a face acest lucru,
pentru a-ti captura si mentine atentia, deoarece mentinerea atentiei este
principalul obiectiv al majoritatii programelor TV. Economia televiziunilor
comerciale le cere creatorilor de programe sa castige cea mai mare audienta
posibild in orice moment (deoarece acest lucru duce la cresterea veniturilor din
publicitate). Cea mai sigurd modalitate de a garanta aceasta atentie in masa este
sa a1 grijd ca totul sa fie concis, sd nu soliciti prea tare atentia privitorilor, ci In
schimb sa le oferi un stimul constant prin varietate, noutate, actiune si miscare. |
se cere telespectatorului, prin mijloacele specifice televiziunii, sd nu acorde
atentie nici unui concept, situatie, scend, personaj sau problema pentru mai mult
de cateva secunde. Pe scurt, televiziunea functioneaza pe baza perioadelor scurte
de atentie.

Este greu sd nu se observe influenta acestui mod de a solicita atentia
oamenilor asupra comportdrii n viata de zi cu zi a acestora. Cred ca perioadele
scurte de atentie au devenit un model in toate domeniile comunicarii, in care cei
ce comunica ceva vor sa fie la moda. Cred ca a devenit ,,Ja moda“ sa crezi ca, ca
si fast food-ul, ideile rapide sunt modul de a ajunge la un public rapid,
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nerabdator, crescut in fata televizorului.

Cea mai grav afectatd este educatia copiiilor. Cresterea unui copil
inseamnd 1n parte sa incerci treptat sa-i castigi atentia pe perioade mai lungi,
pentru a-l invata in cele din urma sa si-o directioneze singur §i sa si-o mentina
directionatd pand cand termind o actiune. Cu cat este mai mare sau mai matur,
cu atat atentia sa poate fi mentinuta mai mult timp.

Dar ceea ce fac majoritatea programelor TV este exact opusul. Ele
exploateazd tendinta naturald a copilului de a fi distrat si neatent, de a se uita la
asta doud minute si a se juca cu asta alte doua. Ele renunta la lupta si pornesc de
la presupunerea ci se va plictisi. In dorinta de a-l tine in fata televizorului, se
merge in directia tendintelor lui naturale, specifice varstei si nu in sensul
educarii lui, prin stimularea acelor capacitati care-i vor permite sa devina un om
cu personalitate proprie, capabil sd-si construiasca strategii de viata pe care sd le
urmeze apoi, fara sa-si piarda interesul. E ca si cum esti de acord ca unui copil 11
place zahdrul, deci trebuie sa-i dai doar bomboane, cd daca nu, n-o s manance,
0 sa te urascd, o sd creasca $1 0 sa scrie romane urate - presupunand cd poate sa
scrie - despre ce parinte rau ai fost.

2. Emotiile provocate

Televiziunea are un impact din ce in ce mai mare asupra vietii noastre
sentimentale, asupra emotiilor si trairilor noastre. Stam in fotolii, la caldura si ne
induiosam de soarta unui copil care doarme sub poduri. Schimbam canalul si
radem amuzati de strambaturile nu stiu carui actor. In general, emotiile pe acre
ni le nasc programele de televiziune sunt fara substantd pentru ca nu provoaca o
modificare a atitudinii sau a comportamentului nostru, nu ne determina sd facem
ceva, altceva decat sa continudm sa urmarim induiosati, succesiunea de imagini.
S-ar putea spune ca si cartea are acelasi efect. Atunci cand citeste o carte fara
poze, copilul isi imagineazd lucrurile pe care le citeste, reconstruieste mental
universul descris. Astfel, el ia parte activa la actiune si este implicat direct
emotional in ea. Are timp sd mediteze asupra implicatiilor desfasurarii ei sau
asupra caracteristicilor unor personaje. In schimb, televiziunea iti ofera si
varianta vizuald a universului descris, singurul lucru care-i mai ramane unui
copil de facut, fiind raportarea la acea realitate prezentatd. Cu alte cuvinte,
televiziunea nu-1 dd timp omului sd gandeascd in profunzime ceea ce vede,
inhibandu-i de cele mai multe ori pornirile care ar decurge normal dintr-o emotie
traita ca parte activa.

Un alt dezavantaj este acela ca, dupa ce ai vazut filmul cu Alba ca
Zapada, este imposibil sd ti-o proiectezi mental astfel decdt era prezentatd in
film. Cu alte cuvinte, imaginatia copiiilor nu este stimulata, creierul lor primind
modele gata construite, pe care urmeaza sa le aplice de fiecare data cand se afla
in fata unei situatii sau persoane asemanatoare. Neocortexul (cel care creeza
imagini) nu este folosit la capacitatea lui maxima. Tendinta de a lucra cu
sabloane este stimulatd de aceasta inlocuire a efortului de a-ti imagina lucrurile
cu prezentarea lor intr-o formd deja finitd. Crearea imaginilor nu este doar
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distractiva ci std la baza visarii si gandurilor inalte (idealuri). Visam, ne gandim
si imaginam diferite variante ale viitorului prin intermediul imaginilor. Excesul
privirii la televizor duce la uniformizarea viziunilor asupra viitorului,
concretizate toate prin imagin sablon, preluate de la televizor. De cate ori n-ati
auzit un copil spunand: ,,Cand o sa fiu mare, o sd-mi fac o casa ca ce adin filmul
cutare “ ? Sau: ,,Cand o sd fiu mare, o sd ma fac doctor si s lucrez intr-un spital
ca cel din serialul X*. Faptul ca sunt multi parinti care si-au botezat copiii dupa
personajele din seriale este mult mai putin grav decat faptul cd acei copii se
viseazd personaje principale ale unei vieti care sd imite filmul.

Exista o altd mare deficienta in raporturile noastre cu oamenii de pe ecran.
Ne este imposibil sa-i simtim. Oamenii pun mare pret pe capacitatea lor de a-i
simti pe ceilalti, de a intui daca mint, daca sunt fericiti, daca sunt tristi. A-1 privi
pe celalalt in ochi este 0 metoda sigurda de a simti daca e sincer sau nu cu tine.
Inlocuirea acestui contact direct cu interactiunea ireald dintre telespectator si
persoanjele care interpreteaza un rol sau 151 modificd comportamentul din cauza
camerel de luat vederi in fata cdreia trebuie sd vorbeasca, ne face sa renuntdm si
in viata de zi cu zi la aceste capacitati umane §i sd ne bazam din ce in ce mai
mult pe aparente si nu pe ceea ce putem descoperi ca fiind adevarat simtind si
gandind actiunile celuilalt.

Televiziunea nu ne poate da toate acestea. Noi putem rade sau plange,
putem fi suparati sau furiosi, dar acestea sunt doar niste reactii. Nu ne implica
direct decat prin circuitul scurt, daca vreti. Este o scurtcircuitare a noastra, in
care multe capacititi (cea de analizi, de implicare) sunt lisate pe dinafard. In
viata de zi cu zi nu se Intdmpla asa. Si de aceea tindem sd ne comportam
intotdeauna asa cum o facem in fata televizorului. Ne induiosdm in fata unui
batran care cerseste si trecem mai departe ca si cand programul urmarit s-a
incheiat sau am schimbat canalul.

De multe ori copiii fac si altceva In timp ce se uita la televizor. Pe de o
parte acest lucru poate fi bun pentru ca-i sustrage de sub influenta directd a
imaginilor. Pe de cealalta parte, insa, le patrunde in subconstient ideea ca nu este
absolut necesar sa asculti pe cineva atunci cand vorbeste si nici nu trebuie sa
mangai pe cineva care plange. Daca creierul, ca si restul corpului nostru, este
emitator de unde electromagnetice, existd atunci o forma subtila de energie care
se manifesta doar in timpul interactiunii nemijlocite dintre oameni. Ea nu poate
fi manifestata intre un telespectator si ecranul televizorului sau. Empatia si
dragostea fatd de alti oameni nu se pot dezvolta cu adevarat decat prin
relationarea directd, fata in fata cu ei. Pentru cei mai multi, oamenii care apar in
televizor sunt ca niste obiecte. Poate vrem sa stim cat mai multe despre ei, ne
plac sau ii admiram, dar nu i vom simti niciodata cu adevarat.
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8. Violenta - televiziune - violenta

Crime, violuri, talharii, incesturi, batai... Cu cate dintre aceste lucruri ne
intalnim in viata de zi cu zi ? $i, mai ales, cati dintre noi ? Ma refer la implicarea
noastra directd, ca participant sau spectator nemijlocit la astfel de evenimente ?
La foarte putine ! Si atunci, is1 poate pune cineva intrebarea: ,,De ce se preocupa
atat de mult televiziunea sa ne prezinte zilnic mostre din fata nevazuta (pentru
multi dintre noi) a societitii umane ?* In misura in care astfel de gesturi
reprezintd doar excese ale unor indivizi, minoritari in cadrul unei societati
obignuite, de ce televiziunea amplificd numdarul lor, inducand senzatia de
manifestare majoritard a lumii din afara peretilor locuintei fiecaruia dintre noi ?
De ce telespectatorii trebuie obisnuiti cu violenta, manifestatd plenar in
programele de televiziune ? De ce aceiasi telespectatori se uitd in numar mare la
astfel de programe, determinand cresterea audientei si, implicit, orientarea
televiziunilor spre achizitia si difuzarea de programe asemanatoare ? De ce
televiziunile dau curs unei astfel de determinari, fara sa tind cont de efectele unei
astfel de repropuneri a realitdtii prin intermediul micului ecran ?

O multime de intrebdri la care au incercat sa dea raspunsuri armate de
sociologi, psihologi si ziaristi. Intrebari la care, de cele mai multe ori nu se
doreste gasirea unui raspuns. De ce ? Pentru ca, nu s-a gésit incd directia justa in
determinarea acestui fenomen. Cu alte cuvinte, nu s-a putut inca stabili cu
certitudine cine influenteazd pe cine. Televiziunea, prin programele sale cu
continut violent stimuleaza acea laturd a personalitatii telspectatorilor care se va
manifesta similar in viata de zi cu zi sau acele persoane care au porniri violente
(inhibate din diferite ratiuni sociale) au o predilectie pentru a viziona astfel de
programe, determinand audiente record ? Cu alte cuvinte dilema este:
Televiziunea, determinant de violentd 1n societate sau televiziunea, efect al
violentei din societate ?

Televiziunea — stimulator de violenta

Trebuie plecat de la o constatare de bun simt. Influenta imensa pe care
televiziunea o are asupra atitudinilor, convingerilor §i comportamentului
telespectatorilor sai nu poate fi negatd si, prin urmare, e greu de presupus ca
violenta reflectata de programele sale ar trece fara sa lase urme in modul in care
oamenii se raporteaza la ceilalti si la societate. Ramane de vazut in ce masura
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continutul programelor influenteaza cresterea numdrului manifestdrilor violente
din societate.

S-au realizat mai multe studii in acest sens. Unul dintre cele mai elocvente
este Notel Study of Violence, desfasurat intr-o mica localitate din Canada. Pana
in 1973, anul inceperii experimentului, locuitorii nu avuseserd acces la
programele de televizune din cauza distanteir care separa oriselul de centre
urbane cu statii de retransmisie a semnalului de televiziune. In doi ani,
cercetdtorii au putut constata o crestere cu 160 % a numarului actelor de violenta
fizica in cadrul comunitatii din Notel in timp ce, in alte doua orase (comparabile
ca marime) in care locuitorii avusesera acces la televiziune si inainte de
inceperea experimentului, rata comportamentului violent ramasese in mare
neschimbata.

Un alt studiu a vizat evolutia ratei criminalitatii in Statele Unite, Canada
s1 Africa de Sud in urma aparitiei si raspandirii televiziunii. Astfel, intre 1945 si
1974, In Canada si Statele Unite rata criminalititii a crescut cu 92, respectiv 93
%, in timp ce in Africa de Sud, tard in care nu exista televiziune (!), aceeasi rata
a crescut cu 7 %. Dupa 1975, an in care a Inceput emisia televizata si in Africa
de Sud, rata criminalitatii a crescut cu 130 %. In fiecare tard s-a observat ci in
10-15 ani de la introducerea televiziunii, numarul crimelor s-a dublat.

Exista cazuri celebre 1n istoria criminalitdtii de tineri care au ucis numai
pentru a copia o schema violenta vazuta in televiziune. Un mare impact asupra
publicului american a avut-o cazul fratilor Brown din Minessota, care si-au ucis
parintii, folosind un procedeu copiat pand la amanunt dintr-un film de fictiune
vazut la televizor. Cei doi au fost condamnati, desi apararea a sustinut pana la
sfarsit ca o responsabilitate egald poarta si televiziunea care programase filmul
incriminat.

Cauzele violentei din societatea contemporand sunt multiple: cresterea
intr-o familile dezorganizatd, abuzurile la care au fost supusi copiii, frustrarea
legatd de nivelul de trai, continua goand dupa oportunitati mereu refuzate,
dificultatea din ce In ce mai mare de a trece peste prapastia care separa
categoriile sociale, greutatea de a alege singur un drum in viata etc. In orice caz,
decizia privind dacd si cum sa folosim violenta ca raspuns la numeroasele si
variatele conflicte carora trebuie sa le facem fatd in fiecare zi este determinatd de
regulile, normele si standardele de comportament pe care fiecare om le
asimileaza din lumea inconjuratoare. Din aceastd lume de la care invatam ce
valori trebuie sd respectam si In ce sistem trebuie sd le integram pentru a ne
permite o relationare cu ceilalti cat mai benefica pentru intregul ansamblu al
societatii, fac parte nu numai parintii nostri si scoala cu educatorii ei ci si
televiziunea, cu cele peste 7 ore cat ne patrunde in medie in casd. Oamenii au
tendinta de a invata de la fiecare element cu care vine in contact. Este imposibil
de crezut ca ei nu Invatd de la acea structurare a realitatii care le este propusa in
fiecare zi intr-o cantitate care, asa cum aratam in alt capitol, este depasita doar
de somn si de serviciu. Astfel, televiziunea a inceput sd joace un rol subtil de
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profesor de norme si standarde de comportament, rol acceptat (dacd nu
intotdeauna constient) de majoritatea telespectatorilor. De aceea, este greu de
contestat faptul cd orice modificare a atitudinilor si comportamentului unor
indivizi nu are la baza o schimbare a sistemului de valori in care acesta crede si,
implicit, o influenta a acelor surse care au si rol educativ.

Perseverenta cu care multi manageri si jurnalisti sustin ca televiziunea nu
ar trebui sd aiba un rol educativ arata tocmai incapacitatea de asumare a acestui
rol pe care televiziunea l-a capatat, indiferent de intentiile sale. A sustine ca
televiziunea informeaza fara sa formeze este ca si cum ai dori ca soarele sa
incalzeasca fara sa dea lumina. Orice act informativ este, in acelasi timp, si un
act formativ, chiar daca intentiile sursei nu converg in aceasta directie. Este un
fenomen obiectiv care ar trebui sa-i preocupe pe acei jurnalisti care cred ca,
negand rolul educativ al televiziunii, acesta nu exista.

Televiziunea — efect al violentei din societate.

Am vazut intr-un alt capitol cum numadrul mare de avocati prezenti in
programele de televiziune este o rezultantd a prestigiului de care se bucura
aceastd profesie si a convingerii telespectatorilor ca existd si in realitate un
numar mare de astfel de aparatori ai legii. De ce n-am face un rationament
similar i n privinta violentei ? Am aratat mai inainte ca transformarea rapida si,
de multe ori, neprevazuta a universului si ale legilor care-l1 guverneaza si care
conditioneaza relatiile fiecarui individ cu ceilalti si cu societatea in intregul ei au
dus la aparitia si acutizarea unui sentiment de nesigurantd in randul oamenilor.
Este logic ca aceastd nesigurantd sa fie asociatd cu frica de fenomene care ar
putea influenta negativ viata persoanei in cauza. Unul dintre aceste fenomene
(destul de raspandit, chiar daca prin manifestari de mica intensitate) este
violenta. Si, asa cum un copil, lasat singur pe intuneric, va incepe sa identifice in
umbrele facute de ramurile unui copac, monstri care-i ameninta linistea, tot asa
s1 oamenii vor Incepe sa supradimensioneze violenta, credndu-i o dimensiune
simbolicd mult mai mare decdt in realitate. Putem defini violenta si ca
schimbarea brusca a unor elemente devenite obignuite prin continuitate in viata
noastrd. Astfel, fiecare actiune a celor din jur poate fi privitd ca un act de
violenta, altfel spus, ca un act destinat modificarii echilibrelor interne. Prin
urmare, nu este de neinteles tendinta de astepta in tensiune orice semn al vreunei
incercari de schimbare a acestor echilibre. De aceea, de multe ori, un gest
primeste un raspuns disproportionat, alimentat mai mult de starea de tensiune a
celui care l-a receptionat decat de intentia celui care l-a facut. se intra astfel intr-
o spirala a violentei, care, uneori scapa de sub control. Sigur, nu putem sa nu-i
numim §i pe acei indivizi care, din considerente psihice, privesc violenta ca pe
un mijloc de a supravietui. Din lipsa unor date medicale, insa, prefer sa nu ne
concentram asupra lor, mai ales cd, in marea lor majoritate, telespectatorii sunt
oameni normali, cu o inteligenta si grad de instructie medii.

Tinand cont de aceastd noua configuratie a relatiilor umane, care include,
chiar dacd nu intotdeauna in formd manifesta, violenta, putem gasi cel putin
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doud motive pentru care oameni obisnuiti, care, In viata de fiecare zi, sunt
incapabili de acte violente, au o anumita apetenta fata de reflectarea unor astfel
de gesturi in televizuine.

Exista s1 se manifestd in natura umand influentele regnului céaruia i1
apartinem. Este greu de ignorat latura animald, controlatd in mare parte de
instincte. Putem observa cd, orice obstacol pus in calea satisfacerii imediate a
instinctelor naste violentd. Oamenii si-au construit de-a lungul istoriei lor,
mecanisme de inhibare a acestor instincte, incercand Imbinarea unor norme de
convietuire, sociale, morale si etice. Au apelat la ratiune pentru a diminua
influenta instinctelor asupra actiunii omului dar si pentru a descuraja tendinta de
a raspunde cu violenta frustrarilor. Toate aceste instincte au gasit din ce in ce
mai putine posibilitdti de a se manifesta, frustrarea ducand la unii, la acte de
violenta, dublate de un dezechilibru psihic profund. La cei mai multi dintre ei,
fie ratiunea a reusit sd preia controlul constient al actiunilor si interactiunii cu
ceilalti fie aceste instincte au fost inhibate de frica repercusiunilor. Frustrarea
continua sd rdimana, de cele mai multe ori, s1 ea se vede diminuata, indirect, prin
urmarirea unor acte de violentd la care nu ludm parte decat emotional. Cu alte
cuvinte, vizionarea unor acte de violentd permite defularea emotionald a
acumularilor de tensiune de peste zi. Participarea, chiar daca numai emotionala,
la violenta, raspunde pe undeva tendintei naturale (a nu se intelege normale —
general acceptatd de autoevaluarea sociald) de a reactiona dur la multiplele
restrictii puse de societate in calea manifestarii instinctelor.

O a doua explicatie ar putea fi sentimentul de usurare pe care il simte o
persoana constatdnd cd nu se numadra printre victimele violentei. Discrepanta
dintre violentd, suferinta pe care aceasta o provoaca si confortul ambientului in
care o persoand priveste la televizor, induce un sentiment suplimentar de
siguranta si liniste. Cu cét violenta manifestatd este mai mare cu atat creste si
multumirea cd nu faci parte dintre victimele ei. Mai mult, constientizarea
faptului ca orice act de violenta este pedepsit mai devreme sau mai tarziu, este
reconfortantd pentru omul care traieste cu acea nesiguranta de care vorbeam mai
devreme. Scoatem aici din cauza violenta eroului pozitiv care este justificatd de
necesitatea combaterii violentei (mult mai mari) a personajului negativ.

Mai existd un fenomen. De multe ori, in filme, violenta este vdzutd ca un
mijloc de a rezolva o situatie. Intotdeauna oamenii i-au admirat pe cei care stiu
sa rezolve situatiile dificile, chiar daca nu intotdeauna au aprobat si mijloacele
folosite. De aceea, de multe ori, violenta trece in subsidiar, concluzia
predominanta fiind cd personajul respectiv a reusit sd rezolve o situatie care
risca sd-i afecteze negativ viata. N-am auzit un pdrinte care sa fi protestat
impotriva basmelor in care Fat Frumos i taie capul Balaurului. Este o forma de
violenta (dar raimane violentd) justificata social. Tot astfel, dorinta de a vedea un
film care sa reflecte rezolvarea unor probleme de catre eroii pe care-i admiram
poate detrona retinerea pe care am avea-o in mod normal fatd de acte de
violenta.
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Toate aceste motive determind apetenta telespectatorilor fatd de filmele
sau programele care includ acte de violenta, fizica sau verbald. Nu putem sustine
ca oamenii se uitd la televizor pentru ca doresc sa invete cum sa raspunda cu
violenta in viata de zi cu zi, mai ales cd, in ciuda cazurilor cérora li s-a facut o
publicitate exageratd in mass-media, nu toti oamenii care se uita la televizor si,
in special, la programe cu continut violent, devin criminali. Este clar cad la
transformarea unui om obisnuit intr-un ucigas sau violator concurd mai multe
elemente si cd influenta televiziunii poate fi unul dintre ele, dar nu cel
determinant.

Concluzie

Putem spune ca televiziunea reflecta intr-o oarecare masura, perceptia pe
care telespectatorii sdi o au asupra incidentei actelor de violentd in realitate.
Programele de televiziune redau diferitele conceptii existente despre provocarile
la care societatea il supune pe individ si modurilor in care acesta le poate face
fatd. In acelasi timp, insi, televiziunea este cea care atrage atentia asupra
folosirii unor moduri de reactie incompatibile cu regulile stabilite la nivel social.
Violenta era un fenomen si inainte de aparitia televiziunii iar cresterea
intensitatii acestuia in urma difuzarii de emisiuni cu caracter violent nu este
suficienta pentru a trage concluzia ca ea este vinovatd de violenta din societate.

Daca 1n acea comunitate din Notel existau Tnainte de aparitia televiziunii 3
criminali iar numarul acestora a crescut la 7 dupa introducerea ei (la cateva mii
de locuitori) nu Tnseamna ca televiziunea a provocat o explozie de violenta ci
doar, ca a stimulat acele porniri naturale (care existau deja in forma latentd) ale
persoanelor care au devenit violente. Cu alte cuvinte, programele iuncriminate
n-au facut decat sd dea apa la moard si o justificare celor care aveau deja in ei
morbul violentei si al dispretului fata de valori si fata de ceilalti oameni.

Si chiar daca numarul celor care devin criminali in urma vizionarii de
emisiuni de televiziune este cu mult mai mic decat cei care comit acte de
violentd din cauza incapacitatii societatii in ansamblul ei de a rezolva
problemele care 1i determind pe acestia sa raspunda astfel dificultatilor cu care
se confruntd, nu putem sa neglijam efectele pe care le au emisiunile violente
asupra telspectatorilor (in special copii) si sa le consideram insignifiante.
Dimpotriva, observarea impactului din ce in ce mai mare pe care televiziunea il
are asupra societatii trebuie sa declanseze un semnal de alarma asupra conturarii
din ce in ce mai clare a cercului Violenta-Televiziune-Violenta.

Efectele vizionarii actelor de violenta in televizor

Este demonstrat faptul ca, in primii ani, copiii imitd comportamentul
adultilor ca o metoda de a invata despre o lume care le este deocamdata
inaccesibild. S-a observat ca, si la cateva zile, copiii imitd mimica faciala a celor
din jur. In acelasi fel, asezat in fata televizorului, copilul va imita
comportamentul adultilor (sau al altor copii) pe care i vede manifestandu-se.
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Problema rezidda in incapacitatea acestor copiii de a-si da seama dacd ceva
trebuie sau nu imitat. Cu alte cuvinte, un copil nu are acele notiuni si valori care
stau la baza discernamantului. S-a realizat un experiment: trei grupuri de copii
au vizionat cite un film in care un adult maltrata o papusa. In primul film,
adultul era recompensat, in al doilea actiunea acestuia nu avea nici o
repercusiune iar in al treilea, adultul era pedepsit. S-a constatat cd copiii din
primele doud grupe s-au comportat ulterior mult mai violent decét cei din grupa
a treia.

Analiza efectuatd asupra filmelor violente a demonstrat ca, in cele mai
multe din cazuri, violenta este rasplatitd intr-un fel sau in altul. De cele mai
multe ori, atat eroii pozitivi cat si criminalii folosesc violenta pentru a rezolva
rapid o situatie. Si chiar daca personajul negativ moare dupda ce a folosit
violenta, cel pozitiv este recompensat (medaliat sau sdrutat de iubita lui) dupa ce
a recurs la acelasi tip de actiuni violente. In cele mai multe programe de fictiune
nu se pune accent pe efectele violentei: suferintd si urmari pe termen lung,
indiferent dacd acestea sunt fizice sau psihice. Un studiu comparativ intre
emisiunile televiziunilor din Statele Unite si cele din Japonia aratd ca, desi
frecventa actelor de violentd este asemanatoare, in societate difera numarul
actiunilor criminale (in favoarea Japoniei). S-a observat ca programele japoneze
pun un accent mai mare pe efectele violentei (durere si suferintd) asupra celor
care o suportd. Mai mult, majoritatea actelor de violentd sunt facute de
personajele negative si sunt indreptate impotriva eroilor pozitivi, devenind astfel
imorale. Au fost identificate patru mecanisme care fac legdtura dintre
programarea de emisiuni cu continut violent $i comportamentul agresiv al
copiilor telespectatori.

Primul mecanism se referd la absenta consecintelor asociate cu actele de
violentd si la modul in care o situatie poate fi rezolvatd mai convenabil.
Mecanismul 1i invatd pe copii ca violenta este cel mai bun raspuns la situatii
dificile si cd este cel mai eficient mod de a pune capit unui conflict. In
televiziune, violenta devine cea mai atractivd si mai eficientd metoda de a
rezolva problemele. Televiziunea propune doar un procent de 4 % de solutii non
violente de rezolvare a unei situatii conflictuale. Prin urmare, tanarul este
obignuit sd nu caute alte solutii si sd o adopte pe cea mai rapida si, evident, cea
mai eficienta.

Urmarirea unui numdr impresionant de acte de violentd provoacd o
obignuire a telespectatorului cu ele si la acceptarea ideii ca violenta poate fi un
mod normal de a trdi. Astfel, copiii care au urmarit celebrul serial ,,The Power
Rangers* au comis in primele doud minute de dupa inchiderea televizorului, de
7 ori mai multe acte de agresiune decat copiii care n-au vizionat acest program.

Intr-o confruntare existi aproape intotdeauna personajul 100 % pozitiv si
persoanjul 100 % negativ. Vor exista, la sfarsitul ei, un invingator si un Invins.
De aceea, urmarirea confruntarii este plina de neprevazut si de distractie.

Al doilea mecanism este cel prin care unele personaje sunt recompensate

71



pentru rezolvarea unei situatii. Este demonstrat faptul ca copiii nu sunt capabili
sa faca distinctia intre recompensarea rezolvarii situatiei §i recompensarea
modului in care s-a facut. Cu alte cuvinte, un copil poate asocia foarte usor ideea
de recompensd cu folosirea violentei, scotand din ecuatie rezolvarea in sine, In
acest mod, a unei situatii. Intrebat despre motivul pentru care logodnica l-a
sarutat pe erou dupd o confruntare violenta cu dusmanii, un copil va considera
rasplata ca fiind datoratd faptului ca eroul i-a batut si anihilat pe dusmani si nu
ideii ca, astfel, a salvat-o pe printesa de la moarte. Exista o diferenta subtild intre
cele doua perceptii, chiar daca unui adult 1 s-ar putea parea ca ele sunt legate si
percepute ca atare de un copil.

Exista aici si un alt aspect care priveste absenta penalizarii celor care
uziteaza de violentd. Chiar daca, 1n final, agresorul intrd in inchisoare sau este
ucis, raman nepedepsite punctual alte citeva acte de violenta pe care le-a facut.
Spre deosebire de realitate, violenta din televiziune implica putin sange, putind
durere si putind suferinta. 47 % din interactiunile violente din televiziune nu
dezvaluie si ranile provocate victimei. 58 % nu reflectd si durerea pe care o
provoacd. Doar 16 % dintre emisiuni arata efectele pe termen lung din punct de
vedere fizic, psihologic, financiar si emotional.

Al treilea mecanism este cel care duce la desensibilizarea copiiilor in
privinta actelor de violenta, prin aparitia ideii cd ceea ce se Intampla in televizor
nu este real si, prin urmare, nu trebuie sa ne lasdm impresionati de moartea unui
personaj pe care, ulterior, 1l vedem evoluand intr-un alt film. Senzatia ca, odata
terminat filmul, iau sfarsit si efectele violentei prezentate este extrem de
puternica si este in masurd sa influenteze raportarea tinerilor si la actele de
violenta din viata de zi cu zi. Faptul ca eroul is1 revine sau invie, ca actorul care
l-a intruchipat (si este cunoscut faptul ca copiii nu fac distinctuia dintre actor si
personaj) moare intr-un film pentru a evolua din nou in cel care urmeaza, sub o
alta masca, 1i face pe copii sa considere actele de violentd ca fiind lipsite de
urmari grave. Usurinta cu care tineri asasini au apasat pe tragaci a fost explicata
si prin convingerea lor cd moartea sau ranirea celui din fata este la fel de falsa ca
si cele vazute in filme.

Mai mult, copiii care se uitd mult la filme violente au tendinta de a
empatiza mai greu, de a protesta mai putin la nedreptati si de a fi mult mai putin
atenti la suferintele indurate de ceilalti in viata reald. Acesti copiii sunt mult mai
putin afectati de violenta reala si au tendinta de a o considera lipsitd de conotatii
negative.

De multe ori (in proportie de 67 %) violenta este prezentatd in cheie
umoristicd In programele pentru copii. Acest lucru faciliteaza acceptarea ei.
Multe dintre actele de violenta ale copiiilor Indreptate Tmpotriva altora se fac in
joaca, dar, de multe ori, au efecte la fel de grave ca si cele intentionate.

Al patrulea mecanism se refera la ilustrarea violentei de dragul violentei.
Existd multe cazuri in care violenta continud chiar si dupd ce, in viata
reald,aceasta nu s-ar mai fi justificat. In schimb, realizatorii ii dau eroului puteri
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supraumane pentru a o putea opune atacatorului cat mai mult timp. Mai mult,
desi in majoritatea cazurilor reale, dupa o confruntare violenta, un persona;j ar fi
trebuit internat de urgenta in spital, el fiind incapabil sa mai continue, 1n film,
acesta, cu ultimele puteri 151 urmareste agresorul pe care, inevitabil, il si infringe
intr-o inclestare care ar necesita mult mai multe capacitati fizice decat cele

de care mai dispune eroul.

Ca o concluzie, putem identifica acele aspecte ale prezentarii violentei in
televiziune care determind ca comportamentul anormal sa pard justificat si
acceptabil:

- recompensarea sau nepedepsirea celor care comit acte violente

- prezentarea violentei ca justificatd de iminenta unui pericol greu sau imposibil
de infruntat altfel

- elemente cheie care leagd violenta de pe ecran cu cea din realitate

- situatii dramatice care Incurajeaza identificarea cu agresorul

- lipsa efectelor: durere, remugcari

- realismul unor scene de violente care scapa elementelor de identificare a
fictiunii

- numar crescut de victime (6 persoane ucise ne oripileaza. 10.000 devin un
numar)

- distrugerea prin violentd a legaturilor dintre prieteni, rude, membrii aceleiasi
bande.

Au fost identificate, in urma analizarii acestor 3 mecanisme, 4 efecte
asupra copiiilor care urmaresc multe acte de violenta in televizor:

1. agresivitate — vor manifesta in viata obisnuitd o agresivitate sporita

2. fricd — vor fi mult mai preocupati de teama de a nu deveni victimele unui
astfel de act de violenta. In 1994, Gerbner a dat publicitatii un studiu care arata
ca expunerea la programe violente provoacad amplificarea sentimentelor de
vulnerabilitate, dependenta, anxietate si frica. Majoritatea copiiilor care privesc
mult la televizor cresc cu ideea ca lumea ,,este rea“. Adulti devenind, au tendinta
de a se hiperproteja, fiind printre cei care achizitioneazd arme, cdini de paza si
sisteme de alarma. S-a putut observa o diferenta intre perceptiile locatarilor
aceluiasi cartier: el era considerat nesigur de persoanele care urmareau mai mult
de 4 ore pe zi si sigur de cei care priveau mult mai putin la televizor. Intrebati de
cate ori foloseste un politist arma din dotare in timpul unei patruldri, tinerii au
dat ca sigurid o medie de 5. In realitate, 47 % dintre politistii americani n-au
folosit niciodata arma.

3. nepasare — devin insensibili la suferintele celorlalti pe care le considera
asemanatoare cu cele din filmele de fictiune

4. efectul circular — copiii activi care urmaresc emisiuni cu caracter violent au
tendinta de a se identifica cu persoanjele, de a le copia si de a cduta noi emisiuni
in care aceste personaje isi depasesc vechile performante 1n actiuni violente.

Seymour Feshbach sustinea in 1970 cd programele violente au chiar un
efect pozitiv, de catarsis (Katharsis — cuvant grec care inseamna purificare,
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eliberare). El argumenta, spunand ca acestea dau posibilitate tinerilor sa-si
elibereze simturile de toate tensiunile, participand afectiv la confruntarea de pe
ecran. Acesti tineri, odatd eliberati, nu vor mai actiona agresiv in viata de zi cu
zi, comportamentul lor violent diminund pand la niveluri social acceptabile.
Teoria sustine cd un copil care vizioneazd programe violente experimenteaza
indirect violenta si isi descarcd fara efecte ddunatoare surplusul de furie,
ostilitate si frustrare. Cu alte cuvinte, vizionarea de fictiune violentd este
aproape la fel de eficientd ca si implicarea directa intr-o confruntare, ducand la
purificarea oamenilor de impulsurile lor ostile. Este o teorie greu de argumentat
atat timp cat studiile arata o crestere a manifestarilor violente in realitate Tn urma
vizionarii programelor de televiziune si nu o diminuare a lor, asa cum ar
presupune catarsisul.

Violenta nu este noua si nu trebuie ignoratad. De asemenea, reflectarea el
nu este intotdeauna negativa. Descrierea violenta in artd, muzicd, picturd si
teatru poate fi pozitiva in masura in care artistul are capacitatea de a ne face
partasi la framantarile personajelor, la dilemele pe care infrunta acestea inaintea
unui act de violenta. In masura in care, prezentati ca o optiune, este combatuta
cu argument, violenta nu poate fi eliminata din reflectarea realitatii. Un aspect
pe care ar trebui sa se pund mai mult accent este modul in care ideea crimei
patrunde in mintea personajului, confruntarii cu sistemul lui de valori, in asa fel
incat violenta sa capete in mintea telespectatorului trasaturi clare, continand atat
cauzele cat si efectele ei. El trebuie convins cd acest lucru nu trebuia sa se
intamdpld, cd nu era necesar.
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9. Femeile si televiziunea

Motto : ,, De astazi avem un nou stapan. primavara ! ““— Antena 1,
1 martie 1997

Istoria omenirii a ardtat ca societatea, incd de la primele sale forme de
cristalizare, a tinut cont de diferentele fizice dintre barbati si femei, asociindu-le
si diferente intelectuale si caracteriale si a trasat granite intre rolurile pe care
barbatii puteau si trebuia sd si le asume si cele pe care erau capabile si erau
obligate si si le asume femeile. Intreaga evolutie a societitii a demonstrat
formarea si consolidarea stereotipurilor culturale legate de trasaturile specifice
femeilor si barbatilor. Perpetuarea acestora a demonstrat incapacitatea celor
doua categorii de a-si depaseasca conditia impusa de diferentele aparente, legate,
de multe ori in mod superficial sau abuziv, de presupuse diferente calitativ-
umane generale. Indiferent de perioada istorica, si femeile si barbatii n-au facut
altceva decat sa se muleze tiparelor existente si sd se conformeze cat mai bine
asteptarilor conditionate de modelul cultural si sd se achite de sarcinile care
decurgeau din asumarea unor roluri prestabilite. De-a lungul istoriei femeile au
fost mai preocupate de pastrarea acestui status-quo artificial pentru conservarea
sigurantei pe care le-o dadea, in timp ce barbatii erau preocupati exclusiv de
raporturile de putere dintre barbati. De aceea schimbarile acestei stari de fapt la
nivelul mentalitatii colective sunt extrem de dificile si de dureroase pentru ca
riscd sa modifice structura relatiilor din societate. Existd o dubla provocare
careia trebuie sa-1 facem fata: schimbarile la nivelul membrilor societdtii umane
in general (mult publicizata globalizare) si cele dintre barbati si femei, ca
parteneri In confruntarea cu noile cerinte ale structurii sociale.

De aceea, inainte de a analiza modul in care femeia este vazuta in
societatea romaneasca, trebuie sa vedem céteva dintre stdrile de fapt la ora
actuala pe plan mondial:

Femeile
- trdiesc mai mult
- reprezinta jumatate din populatia globului
- realizeaza aproape doua treimi din intregul volum de munca
- 151 asuma cea mai mare parte a activitatilor casnice
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Tot ele
-primesc doar a zecea parte din venitul generat
-detin 1n proprietate mai putin de a suta parte din bunurile mondiale
Studiile realizate la nivelul tarilor din Europa de Est au aratat aparitia, in
special dupa 1989 a unor fenomene comune:
- feminizarea populatiei
- feminizarea saraciei
- un somaj mai ridicat in randul femeilor
- un numadr crescut de femei care renunta la serviciu pentru a se putea ocupa de
casa
- diminuarea reprezentarii politice
Analizele culturale efectuate de-a lungul timpului in tara noastrd au aratat
ca romanii au stereotipuri personale extrem de puternice. Ele se referd la
atributele unui grup (al unui sex). Consideram in general ca grupul respectiv are
anumite trasaturi caracteristice care se regasesc la fiecare membru al lui. Orice
neconcordantd intre realitate si stereotipul nostru cultural este privitda cu
suspiciune si 1 se dau, de cele mai multe ori, explicatii bazate pe convingerile
noastre si nu pe argumente obiective.
[ata care sunt trasaturile barbatesti prezente in imaginea pe care romanii o
au despre ei:
- Independenta
- Rationalitate
- Agresivitate
- Obiectivitate
- Incredere in sine
- Spirit de competitie
- Capacitati de analiza
- Inclinatie spre esenta
- Inclinatie spre stiinta
- Ambitie
- Autoafirmare
Iata, in contrapondere, trasaturile feminine considerate definitorii de catre
romani:
- Dependenta
- Emotivitate
- Blandete
- Subiectivitate
- Nevoie de protectie
- Teama de a nu-i rani pe ceilalti
- Sensibilitate la context
- Inclinatie spre detaliu
- Inclinatie spre arte
- Tact
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- Grija fata de altii

In general, activarea stereotipurilor depinde de cantitatea si calitatea
informatiilor pe care le avem despre o persoand. Suntem tentati sa folosim
stereotipurile atunci cand avem putine informatii. O femeie care fumeaza pe
strada este considerata (chiar si in cartile de bune maniere) indecentd. O femeie
beatd este mult mai odioasa chiar si In ochii femeilor decat un barbat beat. O
femeie trebuie, In general, sa asculte.

Efectele stereotipurilor sunt dintre cele mai variate. Astfel, faptul ca ne
asteptam ca barbatii sd se comporte intr-un anumit mod iar femeile in altul, ca
barbatii trebuie sa-si asume unele roluri iar femeile alte roluri, cd barbatii sunt
cei dotati de natura pentru a conduce societatea in timp ce femeile sunt destinate
doar asigurarii conditiilor necesare, duce la descurajarea persoanelor apartinand
fiecdrui sex de a-si asuma rolul celorlalti. Stereotipurile exagereaza diferentele
dintre grupuri si le minimalizeazda pe cele din cadrul aceluiasi grup.
Stereotipurile duc la prejudecati si, prin urmare, la discrimindri. Se stie cd, in
multe companii, femeile sunt puse sa emneze la angajare un contract prin care se
angajeaza sa nu ramana insdrcinate o anumita perioada de timp.

Aceste stereotipuri sunt Tmpartasite in comun de cele doua genuri. Astfel,
trasaturile de care vorbeam mai sus nu sunt atribuite persoanelor unui gen doar
de cele apartinand celuilalt gen ci si de ele insele. Multe femei Tmpartasesc
opinia barbatilor despre ele si-si educd copiii-fete in acelasi spirit. Mai mult,
femeile actioneaza de multe ori pentru confirmarea trasaturilor pe care stiu ca le
sunt atribuite (inclusiv de catre celelalte femei) pentru a nu iesi din tipare, pentru
a nu se trezi izolati sau ironizati de ceilalti. De multe ori, femeile renuntd din
proprie initiativa sau, mai mult, privesc anumite subiecte ca fiind tabu, numai
pentru ca stiu cd ele nu sunt de competenta femeilor sau nu pot fi abordate cu
trasaturile specifice lor (considerate astfel de stereotipuri).

Succesul in viata poate fi atins (in baza stereotipurilor) pe cai diferite.
Baietii au talent, au capacitati deosebite si sunt perseverenti in timp ce femeile
sunt harnice, rabdatoare, ambitioase si pline de tact. Astfel, de la varste fragede,
copiii sunt Indrumati sa-si foloseasca acele trasaturi care sunt considerate de
succes in viata, tindnd cont, evident, de genul caruia ii apartin. Baietii sunt
inhibati sa-si foloseascd latura sensibila iar fetele pe cea pragmatica. Li se dau
exemple de cariere de succes, bazate, cum ar putea fi altfel, pe acele trasaturi
specifice, devenite stereotipuri culturale. Astfel si formele de succes devin
stereotipuri culturale. O femeie general al Politiei Roméane este consideratda o
dovada de succes in timp ce un barbat In aceesi pozitie este tratat ca un caz
normal. Un sef de cabinet barbat este privit cu curiozitate daca nu cu suspiciune.
Din fericire, cel putin la nivel mediu, nu mai este considerat straniu de catre
nimeni faptul ca sunt foarte multe femei avocat si judecator, medic, manager.

Se pot explica, in mare parte, conceptiile despre femei si barbati prin
analiza istoricd a acestora. In Romania a existat la inceputul acestui secol o
societate patriarhala, in care rolul dominant, de lider si factor de decizie revenea

77



exclusiv barbatului. El era cel care dispunea de bani si singurul care decidea
cursul vietii copiiilor. Singura grija a femeilor era sa supravegheze insusirea de
citre copii a principiilor tatilui. In cadrul familiilor sirace, femeile aveau doar
rol de executant in timp ce in familiile bogate, era folosita ca element decorativ
si ca factor de influenta in relatiile dintre familii. Fetele erau crescute pentru a
indeplini aceste roluri si era singurul lucru pe care stiau sd-1 faca atunci cand se
casatoreau. Femeile aveau la dispozitie doar doud domenii in care se puteau
manifesta: fie familia, pentru cele care nu dispuneau de posibilitdti materiale
pentru angajarea altor femei, fie familia §i viata mondena. Cea mai notabila
prezenta a femeilor 1n viata publica a fost caracterizata de existenta saloanelor in
care se intalneau artistii $i oamenii de cultura ai vremii. Despre femei se vorbea
public atunci cand se casdtoreau si atunci cand reuseau sa creeze un spatiu
frecventat de personalitdti publice - barbati. Excluse din spatiul social dar
stdpane 1n universul casnic, femeile incercau sd iasd din el, sd iasd din
anonimatul inerent spatiului privat. Au facut-o aducand socialul la ele in casa.
Sub invelisul generos cultural artistic, in aceste saloane se ficeau de multe ori
aranjamente politice sau matrimoniale care influentau viata sociald. Practic,
societatea romaneasca de dinainte de 1948, rolurile erau Tmpartite si asumate
tacit, neaparand convulsii deosebite la nivelul relatiilor dintre barbati si femei,
vazuti ca membri ai unui grup. Sferele de decizie si influentd erau impartite
strict si nu exista pericolul ca corectitudinea stereotipurilor culturale sa fie puse
la incercare. In Romaénia, votul universal pentru barbati a fost introdus abia in
1923, dupa interminabile discutii despre considerarea femeilor ca cetdteni sau
nu. Acestea vor fi recunoscute ca avand drepturi legale egale cu barbatii abia in
1948, dupa instaurarea comunismului. S-a creat un cadru care cuprindea un
sistem de Invatamant nediscriminatoriu, o serie de politici sociale bune menite
sa sprijine familiile cu copii si femeile care lucrau. Dintr-o data, femeile au avut
acces la orice profesie ba, de multe ori, alegerea ei era o problema politica.
Politica vremii prevedea echilibrarea numarului barbatilor si femeilor in
majoritatea sectoarelor de activitate. In marea Adunare Nationald existau 34 %
femei. Astdzi, ele sunt in Parlament doar 5,5 %. In guvernele comuniste existau
aproximativ 11 % femei, in timp ce, in cei 10 ani de democratie au existat doar
doud femei ministru. Mentalitatea patriarhald s-a schimbat fragmentat. Pe de o
parte schimbadrile erau inevitabile si nu puteau fi contestate (asa cum nu puteau
fi contestate celelalte politici de stat), pe de altd parte nu aparea competitia
directd intre barbati si femei care ar fi putut duce la zgandarirea stereotipurilor
culturale. Pe de alta parte, reminiscentele mentalitatii antebelice au indus ideea
de transformare nemeritatd a raporturilor din societate. Chiar daca au acceptat ca
femeile pot face aceleasi lucruri ca si ei, barbatii au ramas in continuare convinsi
ca acest lucru nu se datoreaza decat conditiilor favorizante. Dupa 1989, s-a
revenit Intr-o oarecare masura la stereotipurile de dinainte de razboi, stereotipuri
provenite si din programelor de televiziune din tari in care se mentin active.
Mihaela Miroiu are o teorie interesanta: ,,Mostenirea patriarhala pretotalitara a
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subzistat ideologic, alimentatd religios si cultural in toatd perioada
comunismului. Destrdmarea comunitatii pretins egalitare si inlocuirea ei cu o
societate a diferentelor a fost Tnsotita de interiorizarea relatiei inferior-superior si
nu de o valorizare a diferentelor pe baze paritare®. Astazi, romanilor nu li se mai
pare nimic ciudat in ascensiunea femeilor dar nu sunt dispusi s-o stimuleze sau
s-o0 sprijine. Cu alte cuvinte, nu au nici o problema cu o femeie care ajunge in
posturi cheie, considerate pand la comunism ca fiind rezervate barbatilor, atat
timp cat a facut-o prin forte proprii si nu a fost in competitie directa cu ei. Din
pacate, marea problema ramane la nivelul mentalitatii femeilor care, dacd sunt
acum convinse cd pot face anumite lucruri, raiman tributare mentalitatii care le
asociaza cu alte moduri de manifestare. Din pacate, multitudinea organizatiilor
de femei aparute in Romania dupa 1989 au ca obiectiv principal schimbarea
mentalitdtii in rdndul barbatilor si nu, agsa cum ar fi normal, o schimbare a ei in
randul femeilor. Existd si multe femei care se arunca in competitia cu barbatii nu
pentru ca si-ar dori pozitia pusd in joc sau statutul aferent ci pentru a demonstra
ca sunt in stare. Aceastd deficientd tine, insd, de incapacitatea familiilor din
Romaénia de a stabili o strategie de viatd pentru copiii lor in functie de
caracteristicile proprii, de calititile si capacititile lor. In construirea acestor
strategii se tine cont mai mult de circumstante si conditiondri exterioare. Printre
acestea sunt si cele legate de stereotipurile culturale. Fetele confunda de cele
mai multe ori (din cauza educatiei) realizarea lor ca persoane cu cea de femeie.

[ata, in viziunea Societatii de analize feministe ANA cum sunt reflectate
in educatie experientele feminine:

1. Experiente femeiesti: ciclu, graviditate, nastere

Repere educationale: Femeile au un destin biologic cdruia este
obligatoriu sa-i1 dea curs. Cele care nu o fac, sunt considerate neimplinite. Fetele
tind sd le socoteascd experiente private iar baietii sunt privati de intelegerea
corecta a acestora.

Consecinte la nivelul societatii: implicare slaba a responsabilitatii
barbatesti — culpabilizare aproape exclusiva a femeilor pentru abandon sau
infanticid.

2. Experiente feminine: viol, pornografie, prostitutie, abuz si hartuire sexuala

Repere educationale: Este promovatd imaginea femeii ca obiect sexual.
Cazurile sunt reflectate nu ca o carentd a societatii ci ca pe evenimente izolate,
asociate cu anormalitati psihice. Prezentarea lor in mass-media rareori are rolul
de a educa sau de a trage un semnal de alarma ci, de cele mai multe ori, doar de
fapt divers. Femeile trebuie sa placad si nu sd convingd. Nu au viata privata ca
persoane ci doar ca familie.

Consecinte: violul marital nu este pedepsit de lege. Prostitutia si
pornografia sunt tacit tolerate de autorititi. Inmultirea numarului de cazuri de
viol prezentate nu duce la o aprofundare a cauzelor ci la o imunizare a
oamenilor. Pe de altd parte a crescut numarul fetelor care incearca sa obtina
succesul in viatd prin stimularea tendintei barbatilor de a le considerate obiect
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sexual: invazia de agentii de fotomodele.
3. Experienta subordonarii: dependenta economica, politica si sociald

Repere educationale: rareori se dau publicitatii statistici referitoare la
femei. Puterea este vazutd ca un mijloc de dominare, modelul acesta
nepermitand prezenta femeilor, considerate sustindtoare ale compromisului. De
multe ori sunt realizate emisiuni cu sotiile persoanelor publice sau cu fiicele
acestora. Calitatea principald pentru care sunt invitate in astfel de emisiuni este
numele de familie. Revistele de femei si cele de can-can prezintd in mod egal
aspecte din viata femeilor cunoscute pentru actiunile lor si cea a femeilor
cunoscute pentru actiunile sotilor lor. Ele nu au putere ci influenta. Au identitati
functionale: mama, sotie, sora.

Consecinte: a crescut ingrijorator numarul casnicelor - 26,7 % dintre
femeile din Roméania sunt casnice. De asemenea se constatd revenirea la modele
traditionale: femei — manechin, secretara, gospodina. Strategia de implinire
personala a fost inlocuitd cu cea de casdtorire cu un bdrbat cu posibilitati
materiale.

3. Experienta anonimatului: femeile nu au istorie individuald, nu au modele
individuale ci doar prin exceptie.

Repere educationale: Femeile sunt considerate mai mult muze, surse de
inspiratie decat creatoare. Creatiile lor sunt in mediatizate dacd apartin
domeniilor in acre se manifestad acele trasaturi considerate feminine de catre
stereotipurile culturale. Lecturile esentiale sunt reflectii masculine asupra
experientelor umane. Femeile nu se citeazd unele pe celelalte, prefera si-i citeze
pe barbati. Eroinele sunt vazute ca accidente ale istoriei si nu ca modele posibil
de urmat.

Consecinte: intimidarea reciproca. Intirirea stereotipurilor de gen, lipsa
motivarii pentru iesirea din anonimat.

Televiziunea si femeile

In ultimii ani, stimulate de importul masiv din tiri in care comunicarea
este atat de fragmentata, de reviste pentru femei, si televiziunile au inceput sa se
preocupe mai mult de studierea caracteristicilor lor §i sd-si adapteze programele
pentru a raspunde asteptdrilor specifice. Astfel, televiziunile au inceput sa
analizeze si sd foloseasca nu problemele femeilor sau cele de care ele ar putea fi
interesate ci, mai mult, reactia lor emotiva la diversi stimuli. Astfel, programele
televiziunilor romanesti vorbesc foarte rar despre femei ci, cel mai des,
construiesc situatii si personaje care sa stimuleze emotional publicul feminin si
sa-1 determine sa accepte realitatea prezentata ca pe o alternativa la viata de zi cu
Z1.

Continuand pe linia patriarhald potrivit careia femeile sunt mai putin
active si mai putin rationale decat barbatii, televiziunea nu pune in discutie
conceptiile respective ci, folosindu-se de ele, isi construieste mesajele astfel
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incat sa perpetueze acest mod pe care chiar majoritatea femeilor il au de a se
privi. Cu alte cuvinte, ca si in cazul folosirii (stimularii) tendintei naturale a
copiilor de a acorda lucrurilor o atentie scazuta si un timp limitat, si In privinta
femeilor, se foloseste mentalitatea deja existentd in societate pentru a face mai
eficiente programele de televiziune si, prin urmare, de a consolida aceastd
mentalitate la nivelul telespectatorilor ei.

Existd o preocupare intensd in departamentele de programming pentru
crearea de noi oferte pentru femei. Se identifica acele elemente, care, in opinia
celor ce se ocupa de structura programului, le-ar putea interesa cu precadere pe
femei si se introduc intr-o emisiune difuzata la ore la care studiile au aratat ca
majoritatea telespectatorilor sunt femei.

Analiza cantitativa a aratat ca programele de televiziune prezintd mai
multe personaje masculine decat cele feminine (desi este cunoscut faptul ca
raportul este invers in societate). De asemenea, in prime-time, sunt de trei ori
mai multe personaje principale masculine decat cele feminine. Diferentele pot fi
mai mari. in serialele de aventuri, barbatii sunt de 6 ori mai multi decat femeile,
in comedii, doar de doua ori, iar in publicitati, raportul se inverseaza. Nu exista
studii care sa poatd identifica efectele concrete ale acestui mod de
subreprezentare a femeilor. Dar pot aprecia ca, pe termen lung, aceasta
subevaluare, aceasta lipsd a modelelor feminine si aceasta tendinta de a folosi
stereotipurile culturale influenteazd modul in care sunt vazute femeile dar, in
primul rand, modul in care se vad ele.

O altd analizd aratd ca femeile din televiziune sunt mai tinere decat
barbatii, cd sunt prezentate in ipostaze lucrative mai rar decat acestia, ca sunt
pasive, dependente de barbati si preocupate excesiv de aspectul fizic. De
asemenea, in programele de televiziune, barbatii apreciazd mai mult femeile
pentru infatisarea lor decat pentru inteligenta lor si pentru capacitatile si
competentele personale si profesionale.

Odata cu constientizarea importantei femeilor in folosirea resurselor unei
familii si capacitatii de a le influenta in primul rand datoritd timpului sporit pe
care il aloca privitului la televizor, strategii televiziunilor au inceput sa impinga
lucrurile spre o reprezentare mai apropiata de realitate a caracteristicilor i
relatiilor femeilor, spre o inmultire a rolurilor destinate acestora si spre
diversificarea lor. Cu toate acestea, s-a constatat cd programele care le au pe
femei in prim plan (exceptand talk-show-rile sau emisiunile sociale) sunt
vizionate Tn egala masura si de barbati.

Chiar si atunci cand femeile sunt mai des prezentate, exista diferente intre
realitatea construita si cea din viata de zi cu zi. Astfel, in televiziune sunt mult
mai multe femei bogate decat in realitate (un sfert din personajele avute fata de
0,2 % 1in realitate), au slujbe care presupun responsabilititi crescute si
problemele cu care acestea se confruntd in realitate (ingrijirea copiilor,
discriminarea sexuald, hartuirea si sardcia) sunt subreprezentate. Chiar daca, in
ultimii ani, au aparut mai multe personaje feminine in varstd, ele tind sa
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interpreteze acelasi rol ca si cele mai tinere.

Interesant, in acest context, este raportul echilibrat care exista intre
femeile si barbatii care prezinta stirile. Explicatia rezida in faptul ca emisiunile
informative se adreseazd preponderent laturii rationale si atrag, prin urmare, in
fata televizoarelor un numar egal de femei g1 barbati. Studiile au ardtat ca, in
timp ce prezentatorul barbat este mai credibil si privit ca un garant al seriozitatii
si aprofundarii stirilor, prezentatorul femeie este receptatda ca pe un factor de
echilibru, de implicare si de dovada a relevantei stirii pentru telespectator. Se
poate observa cd aceste mesaje se combind prin folosirea, cu preponderenta, a
echipelor de prezentatori la buletinele de prime-time.

In schimb, in programe care presupun analizi rapidi si capacitate de a
raspunde prompt confruntarii, cum ar fi talk-show-rile, femeile sunt
subreprezentate. Mai mult, §i invitatii acestor emisiuni sunt in marea lor
majoritate barbati. Acest lucru nu reflectd absenta femeilor capabile sd sustina
un talk-show ci prezentei mentalitatii potrivit carora de lucrurile grave,
importante trebuie sd se ocupe bdrbatii. Moderarea unei discutii este privitd de
telespectatori ca un lucru greu si, prin urmare, este destinatd barbatilor. Mai
mult, o femeie agresiva (rol cerut de cele mai multe tipuri de dezbateri) este
receptatd negativ, spre deosebire de barbatul agresiv care nu face decat sa
ilustreze stereotipul cultural despre masculinitate. Asa cum femeile nu plecau la
razboi (iar figurile eroice — Ecaterina Teodoroiu si Jean D Arc au fost
considerate exceptii de geniu) nu sunt la fel de credibile in confruntari, chiar si
verbale. Se poate observa pastrarea stereotipului privind pasivitatea femeii si
implicarea acestora doar in actiuni care nu presupun confruntdri directe cu
ceilalti. Femeile sunt asociate in viata de fiecare zi cu notiuni precum: educatie,
grijd, divertisment. Mult mai rar sunt asociate cu: analiza, strategie, confruntare
si dezbatere. Nu e de mirare cd ele asuma roluri in aceste domenii si in cadrul
emisiunilor de televiziune. Astfel, realizatorii incearca sa nu creeze o
discrepanta intre prezentarea femeii si asteptarile telespectatorilor, conditionate
de mentalitatea de tip patriarhal. Cu alte cuvinte, absenta femeilor din situatii
care presupun analiza si confruntare nu reflectd misoginismul realizatorilor ci
teama lor de a nu fi credibili In ochii unui auditoriu cu stereotipuri culturale
extrem de puternice.

Cu toate acestea, s-a putut observa ca televiziunea este printre mijloacele
mass-media care Incearca, timid, sa schimbe cate ceva in atitudinea
telespectatorilor fatd de acest aspect al functiondrii societatii. Realizarea de tot
mai multe programe care au in prim plan personaje feminine ce pot deveni
modele pentru tinerele telespectatoare, abordarea unor probleme specifice intr-
un stil mai putin sectar precum si ilustrarea unor noi moduri de a se relationa la
celelalte elemente ale societatii au inceput sda modifice atitudinea
telespectatorilor fatd de femei. Daca, 1nainte de 1989, o femeie director era
privita cu multd neincredere, astazi, majoritatea oamenilor s-au obisnuit cu ideea
ca pot avea oricand un sef-femeie. Chiar dacd numarul acestora este mult mai
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mic decat ar trebui sd fie dacd s-ar respecta proportiile existente la barbati,
existenta acestora nu mai contravine stereotipurilor culturale, ba, mai mult, le-au
modificat intr-o mare masura. Promovarea femeilor in politica ar avea, pe langa
efectul dorit de liderii de partid de atragere a electoratului feminin, si rolul de a
modifica stereotipul cultural legat de capacitatea acestora de a coordona si
gestiona probleme importante, care nu se rezuma doar la caminul sau locul lor
de munca.

Femeile si televiziunea

In timpul copildriei, baietii se uiti mai mult la televizor decat fetitele.
Acest lucru nu se datoreaza lipsei de oportunitdti egale ci faptului ca cele mai
multe programe pentru copiii sunt mai interesante pentru baieti. Acestia sunt mai
interesati de desene animate, seriale de aventuri, stiri si emisiuni sportive. In
general, in momentul in care televizorul este deschis, baietii si barbatii au
tendinta de a fi mai atenti la ceea ce se intdmpld pe ecran decat femeile. Baietii
sunt mult mai atrasi de imaginile puternic animate si la programe care presupun
actiune. Femeile sunt mult mai rdbdatoare in acest sens, preferand imaginile mai
statice, pe care le pot admira un timp mai indelungat si programele cu
desfasurare a intrigii intr-un timp mai indelungat si fara schimbari spectaculoase
in derularea actiunii.

In schimb, dintre adulti, femeile sunt cele care se uitd cel mai mult la
televizor. De data aceasta, unul dintre motive este diferenta de oportunitati.
Femeile stau mai mult acasa decat barbatii §i au, prin urmare, mai multe ocazii
de a privi emisiunile de televiziune. Acest lucru a fost demonstrat de studiile
care au reflectat faptul ca femeile care lucreaza 8 ore pe zi se uita mult mai putin
la televizor decat cele care merg la serviciu mai putin sau stau acasa dar tot atat
de mult ca si barbatii care lucreazd normal. S-a aratat astfel ca televiziunea nu
este mai atractiva pentru femei ci ca ele reprezintd, din motive exterioare calitatii
programelor, grupul de telespectatori cel mai numeros, fiind, prin urmare si cel
mai supus influentei pe care o exercita televiziunea. Mai mult, studiile au aratat
ca 1n prime-time, atunci cand ambele categorii de femei se uita la televizor, nu
exista diferente notabile intre timpul acordat de acestea programelor.

E greu de stabilit o legaturd cauzald intre reflectarea femeilor la televizor
s1 modul in care acestea sunt privite in societate. De altfel, toti analistii tind sa
considere cd mentalitatea din societate a influentat in mod categoric reflectarea
femeilor in programele de televiziune si mult mai putin invers.

Un studiu realizat asupra a doud grupuri a aratat ca, fetele din grupul care
n-a avut acces la televizor au mult mai putine stereotipuri legate de sex. In
schimb, fetele din celdlalt grup au atitudini negative fatd de propriul gen si
dezvolta stereotipuri puternice legate de rolul femeii in societate si, mult mai
important, de ceea ce pot si trebuie sa faca femeile sau de ceea ce nu sunt
capabile sau nu e bine sa faca femeile.
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Asa cum spuneam, televiziunea reflectd intr-o mare masurd modul in care
societatea se vede. Si in cazul femeilor, realitatea prezentatd reflectd mai
degraba conceptia cvasiunanim impartasita despre interesele lor, despre relatiile
lor cu barbatii, despre raportdrile lor la munca, maternitate, social, politic,
cultural. Fard sa incerce punerea acestora in discutie si redefinirea lor pentru o
congtientizare mai profundd a adevaratei valori si pentru dezvoltarea unei
strategii prin care femeile sd contribuie in mod mult mai activ la evolutia
societdtii, programele de televiziune abordeaza, de cele mai multe ori, aceleasi
probleme, considerate de toatd lumea, ca fiind cele ce le preocupa (sau ar trebui
sa le preocupe) pe femei. Cu alte cuvinte, in loc sa se incerce descoperirea de
moduri in care femeile sd ceara si s dea mai mult societatii, emisiunile le invata
cum sd cearad si sd dea mai bine ceea ce se considera in mod traditional ca ar
trebui sd ceara si sa dea femeile.

De aceea cred ca atentia realizatorilor de televiziune ar trebui sa se
indrepte nu exclusiv asupra unei reflectari cat mai exacte a perceperii femeilor in
societate ci asupra prezentarii rolului pe care acestea l-ar putea juca. Accentul ar
trebui pus pe combaterea mentalitatii si nu doar pe ilustrarea ei. Promotorii
acestei strategii ar putea deveni tocmai tinerii a caror mentalitate a fost
modificata prin participarea mai activa la viata cetatii si de schimbarile aparute
in programele prezentate de televiziunile din Romania.
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10. Copiii si televiziunea

Dupa 1989, societatea romaneascd nu a mai avut timp sa se ocupe de
copii. Cei doi responsabili pentru indrumarea copiilor pe drumul lung si dificil al
maturizarii, am numit aici familia si scoala, s-au vazut confruntati in ultimii 10
ani cu probleme dificile in incercarea de a recrea un cadru normal pentru
dezvoltarea umana. Parintii au descoperit ca 8 ore de muncd nu mai sunt
suficiente pentru a asigura minimul necesar pentru supravietuire. Din ce in ce
mai multi parinti au cel putin inca un loc de munca in afara celui oficial. Timpul
ramas pentru acele activitati care stau la baza crearii unei legaturi speciale cu
copiii lor s-a redus considerabil. Rolul de indrumator, de sursa de valori umane
necesare de a fi adoptate de copii, a fost abandonat si parintii au devenit, in cele
mai multe din cazuri, simpli sustindtori materiali ai familiei. Pe de cealalta parte,
scoala, confruntata cu un proces perpetuu de reformare, in care vechile principii
erau demolate farda a se pune nimic in loc, s-a dovedit incapabila sa-si
construiasca un nou mod de a transmite mesajele specifice. Multi dascali si-au
abandonat profesia pentru altele mult mai bine platite. Altii, ramasi in sistem, se
confruntd cu o altd perceptie asupra lumii a copiilor, veniti la scoald dintr-un
mediu care nu mai corespunde din punct de vedere valoric cu sistemul de
invatdmant clasic. Deceptionati de noul rol pe care conducatorii Romaniei I-au
rezervat profesorilor in “noua” constructie a societatii, acestia au primit in plin
scaderea importantei in noua ecuatie social-economici a educatiei. Invatamantul
uman, destinat construirii bazei informational-culturale pe care sa se cladeasca
viitoarele constructii intelectuale, a cedat din ce in ce mai mult spatiu celui
economic, considerat mai important pentru cei care aveau sa infrunte noua
realitate din societatea romaneasca. Aceasta este intr-o profunda si contorsionata
schimbare in care scoala a fost incapabild si-si asume vreun rol. in loc de factor
de influenta, scoala a fost in ultimii 10 ani doar o victima a transformarilor pe
care sistemul 1n care era inclusa le-a suferit. Din pacate, daca situatia economica
a copiilor de astdzi se poate imbunatati intr-un viitor oarecare, situatia bazei
informational-valorice pe care acestia vor trebui sa-si construiasca viata va fi
mult mai dificil de schimbat.

Astfel a aparut un scurtcircuit in sistemul normal de educatie bazat pe
complementaritatea responsabilitdtii familiei si scolii. A disparut in primul rand
controlul pe care cele doua elemente ale sistemului trebuia sd le exercite una
asupra celeilalte. Dacda familia nu functioneazd cum trebuie, colectivitatea (si
aici includ 1n primul rdnd scoala) ar trebui sd sanctioneze acest lucru si sa
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readuca lucrurile in parametrii normali. La randul ei, familia ar trebui sd se
implice mai mult in relatia dintre copil si scoald, sa fie capabild sd perceapa
imediat sincopele aparute in aceasta si sa se implice in rezolvarea lor. Ce se
intampla, de fapt ? Scoala a incetat sd@ mai fie un element central al colectivitatii.
Relatia cu familia a devenit formald, implicarea in problemele cu care se
confruntd aceasta si care influenteaza modul in care copilul participd la procesul
de Invatamant tinde sa dispara de tot, In virtutea noului principiu al neimplicarii
in spatiul privat. Familia a inceput sa cedeze din responsabilitatile ei privind
educatia, pasand-o scolii. Lipsa de timp si, de multe ori, de interes fatd de modul
in care propriul copil este educat si in care elementele date de scoald sunt
integrate intr-un sistem de wvalori, face imposibild corectarea din timp a
eventualelor disfunctionalitati aparute ca urmare, mai ales, a influentelor
exterioare. Cu alte cuvinte, a disparut aproape total cooperarea normald dintre
familie s1 scoald pentru oferirea celor mai potrivite conditii de dezvoltare
intelectuald a copiilor. O altd problema care a aparut in ultimii ani este
suspiciunea si invinovatirea reciproca. Multi parinti considera ca scoala nu ofera
acele elemente necesare copilului pentru a “razbate in viata”. Ba, mai mult,
multi considerd cad se acordd mult prea mult spatiu unor materii de invatamant
care, In opinia lor, nu-i ajutd cu nimic pe copii in a-si apropia succesul in viata
de adult. De aceea, tot mai multi parinti isi trimit copiii la scoli cu profil
economic sau informatic, sacrificind posibilitatea de construirea a unei solide
culturi generale in favoarea ultraspecializarii, considerate vitale pentru reusita in
viatd. Aparitia invatdmantului particular a dus la pasarea definitiva a
acest caz scoala. Exista si un alt fenomen grav: abandonul scolar. Existd in
mediul rural o tendintd de a descuraja continuarea studiilor dupd absolvirea
invatamantului obligatoriu ba chiar de abandonare a acestuia inainte de termenul
legal. Aproape 2 % dintre copii abandoneaza scoala in fiecare an. Acest lucru va
avea un efect grav asupra capacitatii acestor copii de a se integra mai tarziu intr-
un sistem social, in care scoala indeplineste rolul de liant.

O alta sursa de obstacole in calea dezvoltarii intelectuale normale a
copiilor este si explozia saraciei dupa 1989. Statisticile (ICCV-1995) arata clar
ca, in timp ce 10 % dintre familii traiesc in sdrdcie extrema, peste 22 % dintre
copiii romani se afld In aceasta situatie. Cele mai bogate familii din Romania
(reprezentand 5 % din total) cresc doar 2 % dintre copii. Si dacd, pentru parinti,
saracia inseamnd imposibilitatea asigurarii unei locuinte decente, a obiectelor
indispensabile acesteia, pentru un copil inseamna reducerea (uneori anularea)
posibilitatii de a avea acces la educatie, atdt prin scoald (rechizite, haine,
transport, taxe, manuale) cat si prin sistemele complementare (carti, Internet,
teatru).

Aceleasi statistici aratd cd, In primii 5 ani de tranzitie, procentul de
frecventare a gradinitelor a scdzut in mod constant de la 83 % la 55,2 %.
Procentul de cuprindere in invatdmantul primar a scazut de la 97,3 % la 93,5 %
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iar cel in invatdmantul secundar (liceu si scoala profesionald) de la 91,1 % la
75,5 %.

Toate aceste schimbari produse in sistemul familie - scoala care ar trebui
sa dea societdtii la un moment dat un membru capabil sd se integreze si sa
participe creativ la evolutia ei vor avea, In perspectiva, consecinte dezastruoase,
unele greu de anticipat. Fapt este cd, in acest moment, sistemul a devenit
incapabil de a oferi copiilor posibilitatea de a-si construi un sistem de referinta
coerent, o scard de valori eficientd atit in plan social dar, mai ales in plan uman,
unelte cu care acestia sd se poatd descoperi si relationa cu ceilalti membri ai
societatii si cu societatea, in intregul ei. S-au redus drastic motivatiile date
copiilor pentru a-si desavarsi educatia, de a urmari autodepasirea si evolutia
spirituald. Cel mai important obiectiv care li se prezintd astdzi copiilor ca
important in viata este cel material. Noile sisteme de valori cuprind acest
element s1 duc, de cele mai multe ori, la o fractura intre adevaratele posibilitati si
capacitdti intelectuale si artistice ale copiilor si directia trasatd de noii formatori
de opinie din Romania. Confuzia si lipsa de coerentd a actiunii tinerilor de astdzi
are la baza incapacitatea societdtii de a identifica si de a transmite in mod
eficient acele elemente valorice care sa permita alegerea si, ulterior, parcurgerea
unui drum cat mai potrivit pentru capacitatile si dorintele reale ale copiilor.

In acest vid educational si valoric, in aceasti lipsa de atentie fatd de copii
si problemele lor, fata de intrebarile si dorinta lor de a Tnvata, capata un rol din
ce in ce mai important televiziunea. Desi refuza sa-si recunoasca influenta in
plan educativ, aceasta existd §i se manifesta, uneori in mod disproportionat in
raport cu mesajele transmise. Incapacitatea de a-si asuma responsabilitatea
pentru un rol pe care nu vrea sa-1 recunoasca duce la neglijarea efectelor pe care
anumite programe ale sale le au asupra copiilor si felul in care acestea le
influenteazd modul de a vedea viata si societatea, de a-i privi pe ceilalti si de a
construi relatii cu ei, In general, modul in care copilul isi construieste un sistem
de valori.

Abandonat, pe cont propriu, in fata televizorului, copilul tinde sa
interpreteze totul, are mijloace intelectuale, si cu insuficient dezvoltatele
capacitati de analizd si corelationare. Lasat singur, copilul isi construieste un
sistem de valori, confectionat din elementele cu putere de impact mare,
necorelate intre ele si insuficient explicitate. Modul in care televiziunea prezinta
realitatea devine modul in care copilul o va privi si implica felul in care va
raspunde provocarilor acesteia. Copiii televizorului tind sd se raporteze la o
realitatea care nu existad, ea fiind fabricata de industria irealului.
Neconcordantele dintre adevar si convingerile aparute in urma vizionarii in
exces a televiziunii si absentei sau influentei minore a celorlalte surse de
educatie duc, de cele mai multe ori, la situatii critice, de neadaptare si de refuz la
adresa societatii. De multe ori, aceste situatii duc la revolta si la Incercarea de a
reforma societatea in baza valorilor si reperelor asimilate de la televizor.
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Televiziunea si copiii

Am vazut in capitolele anterioare modul in care televiziunea influenteaza
nu numai capacitatile fizice si intelectuale ale copiilor dar si procese extrem de
importante: concentrarea, atentia, imaginatia. Vom analiza acum alte efecte ale
modului in care televiziunea recreeaza realitatea si urmaririi in exces a
programelor.

Copii se uitd la televizor, in medie, 23 de ore pe saptdmand, mai putin
decat timpul petrecut la scoala si cu mult mai putin decat cel petrecut discutand
cu parintii sau cu prietenii. Un studiu mondial realizat de Academia americana
de pediatrie arata ca, din cei 70 de ani pe care 1i va trdi, un om va sta 7 ani in
fata televizorului.

O statistica Ingrijordtoare aratd ca prescolarii isi petrec cea mai mare parte
a timpului liber in fatd micilor ecrane. Este extrem de raspanditd practica
parintilor de a-si pune copiii (chiar dacd sunt foarte mici) in fata televizoarelor
pentru a-1 linisti $1 pentru a scdpa de grija lor. Atractia pe care in special
reclamele o exercita asupra copiilor cu varste foarte fragede se explicd prin
succesiunea foarte rapida de imagini intens colorate, de insotirea acestora cu
melodii jucause si de folosirea masiva in publicitate a copiilor, a personajelor
din desenele animate sau a unor fiinte fantastice. De asemenea, s-a constatat ca,
pe masurd ce cresc, tot mai multe activitati le desfasoard in prezenta unui
televizor prins. Mananca sau se joaca, isi fac lectiile sau discutd cu ceilalti in
fata televizorului. Atentia copiilor este impartitd. S-a constata cd 60 % din timp
il acorda televizorului si nu celeilalte activitati desfasurate simultan.

Dupa 6 ani, durata vizionarii programelor televiziunii scade sensibil atat
din cauza diminudrii timpului liber cit si existentei unor alternative. In
adolescenta creste iar, in primul rdnd din cauza incapacitdtii multor tineri de a
construi relatii cu ceilalti si de a-si folosi timpul liber in activitati desfasurate
alaturi de prietenii lor, in paralel cu scaderea sensibila a celor realizate impreuna
cu parintii.

Copiii si televiziunea

Televiziunea ilustreazd interactiunea sociald si relatiile interumane.
oamenii din televizor 1si exprimad sentimentele, emotiile, empatia, bunatatea. Ei
se arata si a fi insensibili si violenti. Toate acestea au un impact major asupra
modului in care copiii sunt capabili sd identifice situatii similare 1n viata de zi cu
zi i sa le Inteleaga conotatiile. Televiziunea prezinta, de obicei, un complex de
teme despre normalitatea sau anormalitatea unor tipuri de relatii umane, despre
legatura dintre anumite situatii si raspunsurile cele mai potrivite. Toate acestea
reflectd valorile culturale impartasite de comunitatea in care se difuzeaza
programele respective. Pe de cealaltd parte, telespectatorii sunt stimulati sa
reactioneze la prezentarea unor situatii care seamana foarte mult cu cele Intalnite
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in realitate. Mai mult, a crescut tendinta de a raspunde acestora in urma in
acelasi mod in care observa ca reactioneaza personajele de fictiune. Cu cat
situatia prezentatd de o emisiune pare mai reald, cu atat raspunsul
telespectatorului este mai intens, cu atat reactia lui reflectd sistemul de valori in
baza cdruia ar actiona in realitate.

Din pacate, situatiile respective sunt ilustrate si In emisiunile adresate
copiilor, ele neputand fi identificate corect, din cauza lipsei de experienta
practica. Astfel, copiii afld cu ce situatii s-ar putea intdlni in viatd dar, mai
presus de aceasta, invata cum sa raspunda la acestea intr-un mod acceptabil din
punct de vedere ale normelor sociale impartasite de comunitate si de realizatorii
de televiziune.

Televiziunea 1i aratd pe oameni exprimandu-si trdirile in mod explicit.
Acestia se bucurd, se supara, le pare rau, se entuziasmeaza, le este frica, sunt
surpringi, se simt vinovati, sunt dezgustati. O analiza atenta ne arata ca exista un
sablon relational intre situatie si reactia la ea. Cu alte cuvinte, se prezintd atat
situatia cat si raspunsul considerat normal la aceasta. O analizd cantitativd ne
arata ca cele mai des reprezentate in televiziune sunt reactiile de tipul: furie,
fricad, curiozitate, bucurie si tristete. Mult mai rare sunt manifestarile
sentimentului de vinovatie sau de dezgust. Aceste trairi sunt asimilate de copii
impreuna cu modurile cele mai frecvent ilustrate de exprimare. Ei “recunosc” in
viata de zi cu zi caracteristicile manifeste ale trairilor celorlalti si nu ajung la
concluzii in urma analizei situatiei. la randul lor, aparitia unui anumit afect
atrage manifestarea lui Intr-un anumit fel preluat din modelul prezentat de
emisiunile de televiziune. Astfel, copiii invatd sd recunoascd manifestdrile
emotionale, 151 fac o parere despre incidenta cazurilor in care oamenii simt una
sau alta dintre emotii, invatd sa asocieze unele situatii cu stari afective specifice
si asimileazd asteptdrile societdtii privind comportamentul si manifestarile
emotionale. Totul conduce, asa cum spuneam, la construirea unor anumite
modele care includ reactia emotiva, experientele, expresia si comportamentul.
Riscul cel mai mare este acela ca, la situatii asemanatoare ca forma, copiii tind
sa raspunda afectiv si sa se comporte conform modelului asimilat. Pana la 7 ani,
copiii intervievati au fost capabili sd recunoascd placerea si neplacerea
manifestate de personajele preferate. Dupd aceasta varsta, ei pot identifica
fericirea si tristetea unor copiii din emisiunile vazute. dar, doar in jumatate din
cazuri, au putut identifica supararea ca stand la baza reactiei personajului. Frica
a fost si mai greu de identificat, pentru ca modul de manifestare nu corespundea
modelului asimilat.

Acest model se aplicd nu numai in relatiile dintre copii si ceilalti oameni
din lumea reala ci si Intre ei si personajele sau situatiile prezentate in televiziune.
Astfel ei reactioneaza emotional la intamplarile din filmele de fictiune si fata de
trairile personajelor ca in realitate.

Dezvoltarea cognitivda influenteaza si raspunsul afectiv la televiziune.
Intensitatea reactiei copiilor la continutul programelor scade odata cu cresterea
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capacitatii de a face distinctia dintre realitate si fictiune. In special frica este cea
care se manifestd din ce Tn ce mai putin pe masurd ce creste capacitatea de a
intelege intriga filmului urmarit si de transfera n analizarea situatiei elemente
dobandite in construirea relatiilor de zi cu zi. Mai mult, s-a observat ca frica este
mult mai pregnanta in situatii cu care copiii s-ar putea confrunta in realitate.

Pe masurd ce copiii cresc, apare capacitatea de a intelege legatura dintre
cauza si efect si de a identifica urmarile concrete ale unei actiuni, chiar daca
acestea nu sunt prezentate ca fiind succesive. Nu e de mirare cd multi copiii
folosesc schema de desfasurare a intrigii si ajungerea la un deznodamant ca pe
un sablon pe care il folosesc atunci cand evalueaza situatii reale.

Putem concluziona ca, in absenta unei participari a parintilor la procesul
natural de creare a unei imagini despre lume si la stabilirea unor scheme logice
de comportament §i reactie, in conditiile in care scoala se dovedeste incapabila
sa umple golurile lasate de aceasta absenta, televiziunea este cea care, chiar daca
nu urmdreste 1n mod constient acest lucru, are un camp larg de actiune pentru a
influenta dezvoltarea psihica a copiilor si de a inlocui un proces coerent de
educatie cu unul fragmentat, aproape imposibil de controlat si cu efecte care
apar Intr-un interval lung de timp.

Efectele fizice

Studiile medicale ale ultimilor ani au demonstrat ca privitul televizorului
in exces poate duce la o atrofiere a simturilor prin degradarea senzorilor
nefolositi suficient sau, din contra, suprasolicitati. Toate acestea au ca efect
incetinirea sau chiar stoparea Inainte de termen a cresterii in volum a creierului
copiilor. S-a constatat ca acei copii cu care nu se vorbeste, nu se joaca nimeni §i
nu sunt atingi de nimeni, au creierul cu 20 % mai mic decat media considerata
normald pentru varsta lor. Acelasi fenomen s-a putut observa si la animalele
tinere care au fost obligate sa asiste, fara sa poata participa, la joaca altora.

Televiziunea exploateaza doar doua dintre simturile noastre: vazul si
auzul. Mai mult, s-a observat ca slaba calitate a sunetului precum si imaginile
intens colorate, stralucitoare si derulate la frecvente imense afecteaza senzorii
carora le sunt destinate.

Acuitatea vizuald a unui copil si vederea tridimensionald nu sunt
dezvolatate deplin pand la varsta de 4 ani. Imaginea de televiziune este
bidimensionald si neclara pentru ochii copiilor care sunt nevoiti sa-si focalizeze
privirea. Televizorul, ca orice aparat electric emite unde electromagnetice.
Cercetatorii le-au caracterizat ca fiind potentiale cauze ale declansarii diferitelor
tipuri de cancer. de altfel, tot ei sfatuiesc copiii sa stea la cel putin 1,5 metri de
televizor si cel putin 50 de cm. de ecranul monitorului de calculator.

Un alt efect negativ 1l are televiziunea asupra capacitatii privirii noastre de
a cduta, scana, focaliza si identifica tot ceea ce patrunde in campul vizual.
Aceleasi caracteristici sunt cele care trebuie dezvoltate pentru a citi eficient.
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Copiii care privesc la televizor nu-si dilatd pupilele si nu-si miscd ochii,
fenomene esentiale in procesul citirii. Neutilizarea lui duce la atrofierea
muschilor oculari si, implicit, la dificultati in perceperea vizuald corecta a
realitatii tridimensionale. Capacitatea de a focaliza este legata de cea de a fi
atenti. Diminuarea uneia duce la scaderea celeilalte. Un copil care se uitd mult la
televizor va prezenta o capacitate de a se concentra mult mai mica.

Un alt element care afecteazd perceptia realitdtii este succesiunea extrem
de rapidd a imaginilor (5-6 secunde la stiri si 2-3 secunde in reclame).
Neocortexul nu are timpul necesar pentru a analiza si descifra fiecare imagine.
De asemenea, toate culorile imaginilor sunt rezultanta combinatiilor celor trei
culori de baza: rosu, albastru si verde, lucru in totald contradictie cu realitatea
din afara televizorului. Mai mult, culorile obiectelor din televizor sunt aproape
exclusiv procesate de emisfera dreapta astfel incat cea stanga este subsolicitata.

Toate aceste lucruri demonstreazad ca, din punct de vedere fizic, creierul
unui copil care exagereaza in privitul la televizor este solicitat incorect si,
implicit, va ajunge sd dea raspunsuri gresite stimulilor externi.

Au aparut si dugsmanii televiziunii: jocurile video si computerele.
Posibilititile de influentare a dezvoltarii copiilor s-au Inmultit si a devenit
aproape imposibil sa prevezi modul in care acestea actioneaza. Mai mult, este
din ce in ce mai greu sa-ti feresti copilul de acesti stimuli externi care isi pun
amprenta pe modul In care va arata constructia finita intelectuald si senzitiva a
adultului. De aceea, oricate aparate care sa opreasca televizorul in momentul
inceperil unui film care contine scene de violenta, oricate oprelisti am pune in
calea folosirii exagerate a jocurilor sau a calculatoarelor, problema nu va putea
fi rezolvata astfel. E nevoie de o redefinire a rolului familiei si al scolii, gasirea
de noi cai de colaborare intre aceste douad organisme §i, mai ales, conceperea
unei noi strategii educative, adaptate noilor cerinte ale societatii dar care sd nu 1i
faca pe copii rezistenti in fata sincopelor ci si capabili sa le rezolve.
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11. Scurta istorie a propagandei

Propaganda s-a ndscut in momentul in care omul a ncercat sd transmita
semenului sau o informatie. Este clar ca orice manifestare a omului in afard a
fost destinata celuilalt. Primele articulari de cuvinte au fost destinate transmiterii
unui mesaj care nu mai putea fi construit doar din semne. Orice mesaj ¢ destinat
sa obtina de la celalalt o reactie. Orice cuvant ascunde in el un sambure de
manipulare, de propagandd. Desenele de pe peretii pesterilor erau moduri de a
exprima viziunea asupra realitdtii a oamenilor primitivi. Astfel, o anumita
viziune, cea a oamenilor cu talent, avea intdietate asupra altor viziuni, prin Insusi
faptul ci era cea mai bine reprezentata. intr-o lume in care apucai si cunosti de-a
lungul vietii cateva zeci de oameni, era primordial sa detii ,,armele* transmiterii
mesajelor. De la inceputul istoriei oamenii au cautat garanti sociali. Mai intai
vanatorii cei mai iscusifi care deveneau liderii grupului respectiv. Apoi
razboinicul care ducea tribul la victorie si lua prizonieri sau ucidea cat mai multi
dusmani. Importanta lor in ochii celorlalti se castiga prin cai simple, liniare,
nesofisticate. De aceea, simpla importantd oferea mesajelor lor greutatea
necesard pentru a convinge, fard a se simti necesitatea unor argumente sau a
unor tehnici de propagandd complicate. Argumentul cel mai important in a
contrazice un astfel de garant social era sa-i iei locul.

Aparitia magilor a fost determinatd tot de cautarea garantilor sociali.
Oamenii au fost dintotdeauna speriati de universul in care s-au nascut si pe care
nu reugesc sa-1 cunoasca suficient de-a lungul vietii. De aceea erau cautati acei
oameni care sd le explice universul sau care sa le dea senzatia ca, in orice
situatie, sunt capabili sa trateze de la egal la egal cu fortele din jurul lor.
Fascinatia fatd de acesti magi s-a pdstrat panad astdzi, chiar dacd evolutia
societatii ar fi presupus desprinderea de acesti falsi garanti sociali §i apropierea
de procesul simplu de gandire. In orice televiziune, dupa aparitia unei vrijitoare,
se primesc sute de telefoane prin care se cere adresa ei. Ce combinatie mai
periculoasd decat garantarea unui garant social prin sustinerea de catre un alt
garant social ? Vrajitorii se sprijina Intre ei.

Si pentru ca simpli oameni nu satisfaceau setea de explicatii a semenilor
lor, au fost inventati zeii, acele entitati care dirijeaza destinele pamantului.
Nevoia de sigurantd i-a facut pe oameni sd inventeze un sistem logic, in care
nodurile principale erau reprezentate de zeii care controlau totul (inclusiv viata
muritorilor). Singura datorie a oamenilor era sa le acorde zeilor importanta pe
care o presupuneau asemenea entitati atotputernice si restul il faceau ele. Cu alte
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cuvinte, sacrificand cateva oi, oamenii pasau zeilor responsabilitatea intelegerii
si coordonadrii propriilor vieti. Totul era sd respecti regulile. Reguli care le erau
transmise prin intermediul celor mai importanti garanti sociali din istoria
premoderni: preotii. In absenta fizica a zeilor, ei preluau in constiinta colectiva
rolul de garanti sociali. Era gura lor cea care transmitea oamenilor regulile pe
care le primeau prin ritualuri sacre direct de la stdpanii lor si ai universului.
Preotii hotdrau ce e bine si ce e rdu, ce e corect si ce nu, ce trebuie facut si ce
evitat. Ei explicau ceea ce 1 se Intdmpla celui mai umil om, ei detineau adevarul.
La un moment dat, desi vorbeau in numele aceluiasi zeu, adevarurile au inceput
sa difere si rolul de garant social a fost asumat in totalitate de muritori in
incercarea lor de a controla grupurile de oameni.

Retorica

S& ne intoarcem in timp $i sd ne oprim la primii care au dezvoltat un
sistem de propaganda coerent si constient. Cei care au adus o prima desdvarsire
in acest domeniu: retorii greci. Unul dintre cei mai straluciti constructori si
teoreticieni ai acestui sistem a fost Aristotel (384-322 THr).

Retorica este :

1. limbaj folosit pentru a convinge (Aristotel: ,,Descoperiti mijloacele de
convingere disponibile intr-un caz.*)

2. studiul limbajului cu publicul, pentru un anumit scop

3. limbajul folosit pentru a dezvalui un adevar probabil in domenii in care nu
exista siguranta.

[atd cum retorica devine cea mai buna unealta in retransmiterea realititii
catre cei care asteptau explicatii. ,,A convinge..., un anumit scop... , un adevar
probabil... ““ — iata rolul retoricii si al celor care o practicau. Si cine sunt acesti
puternici dar si construiti garanti sociali ? Cum ajung ei sd manevreze cuvintele
cu atata abilitate incat universul pare o jucarie in mainile lor, jucarie pe care o
pot desface in bucati si pe care o pot explica celorlalti ?

Iata ce spune Aristotel In scrierile sale, reunite sub titlul ,,Retorica®:
,Exista convingerea cd atunci cand majoritatea oamenilor au succes cand
vorbesc, acest lucru se intdmpla pur si simplu aleatoriu sau ei au dobandit
priceperea de a vorbi bine. Totusi, este posibil sd ne intrebam de ce unii
vorbitori au succes si altii nu. O astfel de intrebare este o functie a unei arte, mai
degraba decat o simplad pricepere.” Cand ,,art” = techne: actiune ghidata de
principii teoretice. O putem numi tehnologie, mai degraba decat artd sau stiinta.

Exista 3 domenii ale retoricii clasice: legea (legald), politica
(deliberativa), ceremonia (epideicticd). Se poate observa ca cele trei domenii
acopera aproape 1n totalitate cel putin viata sociala a grecilor din antichitate. Dar
cum orice cercetator al vietii lor va va spune ca existau legaturi puternice intre
viata sociala, publicd si cea privatd, e usor sd ne dam seama de importanta
retoricii si a celor care o practicau in viata cetatii.
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Existd 3 moduri de persuasiune: logos, ethos, pathos.

Logos (argumentele), nu inseamna exact acelasi lucru ca ,,logica”. Logica
= lant complet de rationamente construit fard a face referire la public. Retorica
foloseste entimema: un lant de argumente la care publicul participa prin
completarea materialului in care deja crede. Cu alte cuvinte, oamenii nu erau
convingi sa creada in ceva ce au refuzat cu putere pana atunci ci sd dea la o parte
argumentele pe care le aveau deja impotriva aspectului respectiv si sd participe
la discutie prin prezentarea acelor argumente favorabile pe care le detineau si
carora, prin exprimarea lor publica, le dadeau greutatea necesara pentru a
determina o convingere.

Ethos (caracterul celui care vorbeste): bun simt, caracter bun, bundvointa.
Iata cum garantul social incepe sa aiba si caracteristici pozitive umane. Nu mai e
suficient sa vorbesti frumos, trebuie sd fii perceput de oameni ca detinator al
acelor calitati pretuite in sistemul cultural respectiv. Astazi, astfel de garanti
sociali se construiesc de catre televiziune.

Pathos (emotiile publicului): defineste emotiile si factorii care le
intensificd sau atenueaza: manie vs. calm, prietenie vs. urd, frica vs. incredere,
rusine vs. neruginare, indignare vs. mild etc. latd cum succesul propagandei se
bazeaza extrem de mult pe capacitatea de exploatare a trairilor auditorilor pentru
a-1 determina sa accepte un argument sau sa-1 respingd. Nu mai e suficient ca
mesajul sa fie bine construit, trebuie sd fie insotit si de un mesaj relational
pozitiv. Retorul nu trebuie doar sd inteleagd modul de a gandi al ascultatorilor
dar trebuie sa-i si ,,simta“, sa le perceapa fricile si starile de spirit.

Retorul trebuie sa detind cunostinte diferite si sa aibd anumite capacitati
pentru a avea succes:

- sa poatd defini lucrurile despre care vorbeste

- sa aiba clare in minte si sa foloseasca linii standard de argumentare pentru a
produce entimeme

- sa poata trasa linia dreapta intre cauza si efect

- sd poata face corelatii simple intre diferitele elemente componente si sa poata
explica legaturile dintre acestea

- trebuie sd cunoasca modurile de dovedire

- sd poatd prezenta consecintele adoptarii unuia sau altuia dintre argumente

- sa faca analogii

- sa aiba stil: sa foloseasca cu arta figuri de limbaj

- sa aiba memorie buna si sd poata reda lucruri cunoscute de auditori cu precizie

Sofistii

Era previzibila trecerea de la o forma de persuasiune, bazata pe argumente
considerate adevarate macar de retor la o forma de persuasiune in care esentiala
era obtinerea unui efect si nu convingerea asupra unui adevar. Este ,,uman* ca ,
odata Tnsusitd o artd de a convinge oamenii, pe primul plan si treaca acest lucru,
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indiferent de adevarul sustinut. Astfel, retorica va sluji scopurilor personale si nu
dezinteresatului obiectiv de a-i lumina pe cei care nu inteleg anumite lucruri.
Intr-o astfel de atmosfera in schimbare au aparut profesorii calatori, sofistii.
Sofistii erau un grup pestrit - unii veneau din polis-ul Atenei sau din alte orase-
stat, dar majoritatea veneau din Ionia, in Asia Minor. Sofistii aveau
responsabilitatea de a-1 forma si educa pe fiil cetatenilor Atenei. Atunci nu
existau scoli, asa cum le vedem azi. In schimb, existau scoli peripatetice, adica
instructorul mergea aldturi de studenti si le vorbea - in schimbul unui onorariu,
desigur. Sofistii predau mai ales doua materii: retorica si oratoria. Ambele arte
erau necesare pentru educatia cetdtenilor atenieni, deoarece fiii cetatenilor erau
cei care urmau sa dezbatd chestiuni importante in Adunare si Consiliul celor
Cinci Sute. Retorica poate fi descrisa ca fiind arta compozitiei, pe cand oratoria
era arta de a vorbi in public. Sofistii au abandonat stiinta, filozofia, matematica
s1 etica. Ei predau subtila artd a persuasiunii. Sofistul era o persoand care putea
sa argumenteze

elocvent si putea sa dovedeascd o pozitie, indiferent daca era corectd sau
incorectd. Cu alte cuvinte, ceea ce conta era persuasiunea si nu adevarul. Sofistii
erau de asemenea relativisti. Ei credeau ca nu exista un adevar universal, valabil
oricand. Dupa unul dintre cei mai celebri sofisti, Protagoras, ,,omul este masura
tuturor lucrurilor”. Totul este relativ si nu existd valori pentru ca omul,
individul, este masura tuturor lucrurilor. Nimic nu este bun sau rau de vreme ce
totul depinde de individ.

Retorica moderna

Retorica modernd se bazeaza pe principii asemandtoare cu cele ale
retoricii aristoteliene, dar exista si cateva schimbari de tehnica importante: creste
domeniul ,nesigurului” pand la a include totul (de aici ,retorica stiintei”);
include explicit folosirea limbajului pentru a crea si transmite cunostinte: un
punct de vedere social, constructionist; include retorica mass-media; include
studii de compozitie: cum scriu oamenii §i cum Invatd studentii sa scrie;
persuasiunea este mai importantd decat rolul epistemic: co-creeaza intelegerea
noastrd intr-un mediu cooperativ; accent mai mic pe rationalitate (dupa Fisher).

Epoca modernd a mai adus un element important in retorica: paradigma
narativd = totul functioneaza ca o poveste chiar daca nu are forma literara de
poveste.

Oamenii sunt, de fapt, povestitori. Logica este o parte a unor povestiri, $i
nu altfel. Deciziile care nu se bazeaza pe logica ci pe ,,motive intemeiate” includ
logica, valorile, emotiile, consideratiile estetice. Motivele intemeiate sunt
relative la istorie, biografie, culturd; ,,relative” nu inseamna ,,aleatorii”.

Preferam unele povestiri in detrimentul altora pe baza coerentei narative si
fidelitatii: cat de coerentd este povestirea cu ea insasi, cat de coerentd este
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povestirea cu alte lucruri in care credem.

Propaganda nazista
Din pacate, nu am spatiul necesar pentru a analiza mai amdanuntit toate epocile in
care propaganda a fost folositd cu succes. Ma voi opri la regimul nazist si la
tehnicile folosite de acesta pentru a-si atinge scopurile. Dupa cum se stie, al
treilea Reich a avut un aparat de propaganda fantastic. Sigur ca el 1-a avut in
centru pe insusi Hitler, a carui oratorie usor isterizantd a fost principala arma in
lupta pentru castigarea suportului popular. Sa nu facem insa greseala sa credem
ca doar isteria in masa nascutd din racnetele unui om maruntel a stat la baza
razboiului mondial. Hitler isi incepea intotdeauna discursurile cu o voce slaba,
stinsa, fara vlagd, ca a unui om care-si cere iertare ca-i deranjeaza pe ceilalti si
ca le rapeste din timp pentru a-l1 asculta. Pe masura ce subiectul capita
consistentd, tonul urca, modulatiile vocii se intensificau si accentele incepeau sa
cadd cu putere. Finalul era apoteotic: Hitler urland la o multime fascinatd de
schimbarea aceea madreatd, simbol al viitorului glorios al Germaniei si al fortei
care salasluieste in cel destinat sa-i conduca acolo.

Hitler nu era un novice. El a teoretizat rolul propagandei si tehnicile sale
inca In Mein Kampf, cartea sa de capatai si a zeci de milioane de germani.

In capitolul sase din Mein Kampf, Hitler a analizat rolul propagandei in
primul razboi mondial. Criticand participarea Germaniei la razboi, el a comentat
functiile propagandei in general. Afirmatiile sale ne ofera indicii despre
metodele folosite de Partidul Nazist.

,wfunctia propagandei nu 1is1 are originea in formarea stiintificd a
individului, ci in atragerea atentiei maselor asupra anumitor fapte, procese,
necesitati, etc., a caror semnificatie este astfel inclusa pentru prima datd in
campul lor vizual.

Propaganda trebuie sa fie populara si nivelul sau intelectual trebuie ajustat
dupad cea mai limitata inteligentd a indivizilor carora le este adresatd. Prin
urmare, cu cat este mai mare masa la care trebuie sa ajunga, cu atat mai redus
trebuie sa fie nivelul sau intelectual. Dar daca, cum este cazul propagandei
pentru Inceperea unui razboi, scopul este influentarea unui intreg popor, trebuie
sd evitam cerintele intelectuale excesive fata de public si nu putem acorda prea
multd atentie Tn aceastd directie.

Cu cat este mai modest balastul sau intelectual, cu cat ia in considerare
mai exclusiv emotiile maselor, cu atat propaganda va fi mai eficientd. Aceasta
este cea mai bund dovada pentru constructia corectd sau incorectd a unei
campanii propagandistice, si nu succesul, care poate fi pe placul catorva savanti
sau esteti.

Arta propagandei consta in a intelege emotiile maselor si a gasi, intr-o
formd psihologic corecta, calea spre atentia si de aici spre inima lor. Faptul ca
inteligentii nostri compatrioti nu inteleg acest lucru aratd cat de lenesi mental si
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ingdmfati sunt.

De indata ce am inteles cat de important este ca propaganda sa fie ajustata
dupa masele largi, rezultd urmatoarea reguld: Este o greseald sa faci propaganda
pe mai multe planuri, ca la o instruire stiintificd, de ex.

Receptivitatea maselor largi este foarte limitata, inteligenta lor este redusa
si capacitatea lor de a uita este enormi. In consecintd, propaganda eficienti
trebuie limitatd la cateva puncte si trebuie sa insiste asupra lor cu sloganuri pana
cand ultimul individ din public va intelege ce vreti sa-1 faceti sa inteleagd cu acel
slogan. Imediat ce sacrificati acest slogan si Incercati s fiti multilaterali, efectul
se va pierde, deoarece multimea nu poate nici digera, nici retine materialul
oferit. Astfel, rezultatul este diminuat si in cele din urma dispare complet.

Vedem astfel ca propaganda trebuie sa urmeze o linie simpla si tacticile
de baza trebuie sd fie psihologic corecte.

Ce ati spune, de exemplu, despre un afis care trebuie sd faca reclama la un
sapun nou si descrie celelalte sdpunuri ca fiind ,,bune” ? Veti clatina doar din
cap.

Exact acelasi lucru se aplica reclamei politice.

Functia propagandei este, de ex., nu de a cantari si masura drepturile
diferitilor indivizi, ci exclusiv de a accentua acel drept in sprijinul caruia vine.
Sarcina sa nu este de a face un studiu obiectiv al adevarului, astfel incat sa
favorizeze dusmanul, si apoi sa-1 prezinte in fata maselor cu corectitudine
academica; sarcina sa este de a ne servi propriul nostru interes, intotdeauna si
neabatut.”“ Interesant, nu ? S& nu uitdm cd omul cu aceastd viziune asupra
oamenilor, maselor si mijloacelor de influentare a lor a tirat lumea intr-un
razboi cu milioane de victime.

Dupa cum se stie Joseph Goebbels a fost unul dintre oamenii de incredere
ai fuhrerului. El a ocupat importanta functie de ministru al propagandei. lata
discursul lui Goebbels pentru sfarsitul anului 1933, transmis la radio catre
compatriotii sdi germani, in care analizeaza primul an de National-Socialism si
proclama sfarsitul revolutiei.

,Cetateni germani !

Scopul meu nu este sa dau un gust amar acestei atmosfere sarbatoresti.
Cred ca fiecare nivel si clasd a poporului german are motive sa sarbatoreasca
ziua de azi cu incredere. Si nu existd nici un motiv pentru a fi moderat. Noi
germanii am indurat de-a lungul ultimilor 20 de ani prea multe dureri, necazuri
si dezamagiri pentru a risca sa exageram cu sarbatorirea. Multa durere exista in
spatele bucuriei noastre §i veselia cu care privim anul trecut si spre noul an este
plina de seriozitate si barbatie mandra.

Dar ne adundm curajul si vedem cu satisfactie ca un an de succese se afla
in spatele nostru si ca binecuvantarea raiului s-a abatut peste poporul german.
Inimile noastre se umfla de bucurie. Este o bucurie care priveste inapoi cu
mandrie pentru ce s-a realizat §i care ne dd putere pentru noi planuri si decizii.
Miscarea puternicd care a cuprins intregul popor german in anul care a trecut
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este migcarea vietii pline de optimism ferm si plin de credinta care da rezistenta
si putere. Noi germanii am invatat inca o data sa iubim viata in toatd splendoarea
sa. O afirmam si 1i acceptam toate cererile, indiferent daca sunt grele si
nemiloase. National Socialismul afirma viata, nu o neaga. Ne tragem din el
puterea bucuriei care ne anima atat de minunat in ultimele ore ale anului ce se
incheie.

Nimeni nu este exclus. Bucuria umple strdzile impodobite festiv ale
marilor orase si aleile si potecile singuratice ale satelor germane. Umple colibe
s1 palate, pe cei bogati si pe cei sdraci. Umple inima calatorului singuratic care
intampind noul an Tn muntii inalti, acoperiti de zapada si ii insufleteste pe cei din
multimea de pe Unter den Linden, la Berlin. A fost un an binecuvantat. Poporul
german s-a regasit Incd o datd si a regasit speranta care-1 face sa astepte cu
incredere noul an.

Ce diferenta fatd de ajunul Anului Nou de anul trecut ! Atunci Reichul
staitea pe marginea prapastiei. Poporul era dezbinat de urd si razboi civil.
Partidele s1 guvernul nu aveau nici macar puterea sd recunoasca catastrofa, ca sa
nu mai vorbim sd se ocupe de ea. Colapsul si disperarea cresteau, indiferent
unde priveai si spectrul bolsevismului era pretutindeni. Dar azi ? Reichul este
din nou puternic, poporul mai unit si mai ferm ca niciodata, condus de o0 mana
puternica care se ocupa de problemele cu care ne confruntam. Pe atunci fara
speranta si disperata, astdzi intreaga natiune este Insufletitd de devotament
credincios.

Un an de victorii fard precedent este in urma noastrd. Ceea ce acum 12
luni parea produsul imaginatiei a devenit realitate. Steagurile reinnoirii nationale
fluturd deasupra Reichului si o revolutie de mari proportii a antrenat poporul
german si i-a redat adevarata natura.

Probabil cé putini 151 imaginau pe 30 ianuarie anul trecut, cand a inceput
marea transformare, ca a inceput o noua era in istoria Germaniei §i ca intr-un an
revolutia se va incheia. Amintiti-va de 21 martie, 1 mai, zilele de neuitat de la
Nurenberg, 1 octombrie si 12 noiembrie. O minunatd transformare a unificat
natiunea, una pe care generatiile viitoare vor putea cu greu sa o inteleaga. Ei vor
judeca anul 1933. Va ramane in istorie ca anul in care natiunea germana s-a
eliberat in sfarsit de cei doud mii de ani de nefericire.

Ce multime uimitoare de importante evenimente politice, culturale si
economice marcheaza acest an al trezirii Germaniei ! A fost distrus in sfarsit
nonsensul marxist care a torturat poporul german 6 decenii, condamnandu-1 la
impotentd politicd. Doar cu un an in urma el a amenintat Reichul, gata in orice
moment sd pund mana pe putere. Astazi stim despre acest lucru doar din povesti.
El a fost inlocuit de ideea unei adevarate comunitati a oamenilor care nu este
teoria goald a unei sali de intdlniri, ci a devenit treptat si bucatd cu bucata o
realitate fericitd. Socialismul pe care I-am promovat de-a lungul anilor si-a gasit
expresia vie in participarea tuturor germanilor, probabil cel mai minunat si
emotionant eveniment al anului trecut.
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Acum 12 luni partidele spuneau prostii in parlament, -crizele
guvernamentale se succedau si soarta Reichului era determinatd de interese
speciale care foloseau ideea sfantd a Germaniei doar in folosul partidului lor.
Acest parlamentarism demn de dispret, al carui singur rezultat pentru popor era
caderea cate unui cabinet este de domeniul trecutului. Poporul german a afirmat
covarsitor un om si o idee. O miscare pe deplin constientd de responsabilitatea
sa guverneaza Reichul.

Oamenii n-ar putea sd sprijine noul regim mai mult decat o fac. Poporul,
statul si natiunea au devenit una, iar vointa puternica a Fiihrerului este deasupra
noastrad a tuturor. Particularismul care ameninta Reichul, etern prilej de cearta, a
fost rasturnat. Germania sta din nou in fata lumii ca o unitate de nezdruncinat si
nimeni din interiorul sau afara granitelor noastre nu este capabil sa distruga
interesele natiunii germane folosind un grup din interiorul Reichului.

Aceastd fundatie politica trebuia sa fie construitd daca guvernul intentiona
sa se ocupe de marile probleme, daca vroia sa facd tot posibilul pentru a
contracara spectrul somajului. Nu numai c@ guvernul a intentionat sa faca ceva,
ci chiar a facut. A atacat somajul cu masuri impresionante. Cu ajutorul lui
Dumnezeu, a putut sd faca chiar mai mult decat a promis: mai mult de 2
milioane de oameni au din nou de lucru si nici chiar iarna grea nu ne-a intarziat.
Intreaga lume admird aceastd realizare a poporului german, rod al vointei si
tariei noastre. Lumea este la fel de uimita cand priveste cum poporul german se
lupta cu foamea si frigul; prima jumatate a bataliei a fost deja castigatd. Nu
umple de mandrie faptul ca in aceastd primd iarna National Socialistd nimeni,
indiferent de cat de sarac sau nevoias este, n-a fost lasat singur, cd nimeni dintre
noi, indiferent de cat de grele erau necazurile noastre, a trecut prin lunile reci ale
iernii fard sa aiba cineva grija de el, ca ne-am facut datoria si nu ne temem de
privirea nimanui.

Este un fapt de mirare ca, din ce in ce mai mult, curajul, increderea si
optimismul insufletesc poporul german ? Nu este flacara unei noi credinte care
creste in oameni din aceasta disponibilitate de a se sacrifica ? Acest popor este
nobil, brav, generos, hotarat si plin de devotament, sub conducerea unei maini
puternice si este indreptatit si creadd cd este nepatat si pur si ca are
binecuvantarea lui Dumnezeu.

Avem de ce sd ne indoim ca ii vom reda acestui popor locul sdu meritat
printre natiunile lumii ? Am avut curajul de a ne rupe de metodele inacceptabile
ale diplomatiei internationale postbelice si cerem dreptul absolut al poporului
german la onoare nationald si egalitate. Am stiut de la inceput cd va trebui sa
ducem o batalie grea. Astazi credem ca putem spune cd vom castiga dacd ne
pastram cumpatul.

Anul 1933 se incheie sub aceste auspicii fericite. Privim inapoi inca o data
cu nostalgie. A fost un an mandru si barbatesc. A fost un an de inceputuri si
reinnoiri, primul de la sfarsitul razboiului despre care putem spune cd s-a
terminat mai bine pentru Germania decat a Inceput.
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Ca intotdeauna, am stat la carma chiar mai ferm dupa batalie. Noul an este
inaintea noastra, cu noile sale provocari si sarcini. Nimic nu ni se va da; va
trebui sa obtinem noi totul. Probleme grele si solicitante ne stau in fatd. Va
trebui sa ne folosim intreaga putere si inteligentd pentru a pdstra ceea ce am
cucerit si pentru a-1 spori, pentru cd numai pe baza sa putem face saltul catre noi
teritorii.

Sentimentul de camaraderie al oamenilor care a inceput atat de minunat
nu este ceva care gi-a gasit rddacinile eterne in inimile germanilor. Este fundatia
pe care vom avea tdria de a termina victorios viitoarea batdlie impotriva foamei
si frigului si de a Incepe la primavara a doua mare campanie Tmpotriva
somajului pe care-1 vom elimina la anul.

O problema politicd majora in anul ce va veni va fi de a da o structura
noud i organicd Reichului. Pe baza terenului ferm al traditiei, trebuie
implementatd o reformd care-i1 va da Reichului aceeasi unitate ca si poporului.
Ideea 1 migcarea National Socialistd vor nsufleti pentru totdeauna atat poporul,
cat si statul. Apoi vom putea sa privim cu calm problemele externe. Poporul si
natiunea se afla pe teren solid. Nici o putere de pe lume nu le poate desparti.

Sarcinile din fata noastra sunt aproape descurajant de mari si dificile.
Doar credinta noastra puternica si fanatica ne va da puterea de a le rezolva. Daca
poporul german este unit si munceste Impreuna, isi va stapani soarta si-gi va
construi un nou viitor. Popoarele nu pierd din cauza unor arme neadecvate, ci
din cauza lipsei de incredere 1n sine si de vointa.*

Marx si propaganda comunistdi

Stim cine a fost Marx si ce importanta a avut filosofia lui in construirea
sistemelor comuniste din secolul XX. Putini stiu, Tnsa, cd Marx nu este si
vinovat pentru libertatea pe care si-au luat-o urmasii lui in a-1 interpreta scrierile.
Pentru multi suporteri ai comunitarismului, acesta presupune folosirea pe fata a
presei ca un instrument de propaganda. Aceasta
idee exista deja in constiinta elitelor si la nasterea lui Marx, in 1818. Presa a
jucat intotdeauna, in orice societate sau sistem politic, rolul principal in
raspandirea atitudinilor si convingerilor. In occidentul premodern, rolul presei
era sa aduca 1n atentia oamenilor produsul, ca principal element al societatii de
piati. In comunism, produsul a fost inlocuit de ideologie. Este extrem de
interesant de observat cd oamenii cheie care au participat la evolutia
socialismului au fost jurnalisti: Marx si Engels, Lenin, Rosa Luxemburg, Trotki
si chiar Stalin.

Ideea centrald a comunitarismului este aceea ca institutiile sunt (sau ar
trebui sd fie) structurate pentru a lucra in folosul colectivului, al comunitatii
tribale si nu 1n folosul personal, egoist al indivizilor. Conform acestei teorii, §i
presa trebuie sa slujeasca aceluiasi obiectiv.

Este extrem de interesant de cercetat articolele de inceput ale lui Marx,
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publicate in ziarul pe care il conducea Rheinische Zeitung. Acestea
propovaduiau libertatea presei, ca sprijin in lupta impotriva opresiunii.
Numeroasele incercari de cenzurare a articolelor sale l-au facut pe Marx sa
identifice limitarile exterioare si interioare ale libertatii presei. Pe cele exterioare
le poate vedea oricine: cenzura oficiald aplicatd apriori sau post facto. Limitarile
interioare sunt, Tnsa, mult mai complexe si psihologic, mult mai serioase. Ele
sunt vechi si intangibile. Presupun atmosfera politicd si culturald in care exista
presa. Presupun frustrdrile jurnalistilor legate de importanta si influenta lor,
credintele lor cd nu se va intdmpla nimic orice ar scrie ei, cd dizidentele vor
atrage pedepse. Asa cd, in opinia lui Marx, contemporanii sdi jurnalisti se
multumesc sd prezinte cititorilor stirile, adicd faptele simple, in interpretarea
autoritatilor. Urmatorul pas era pierderea interesului cititorilor de a participa la
viata publica. Cu aceasta pierdere ,,survine disparitia unei forte creative pentru o
presa libera si deschisd ca si a conditiei de acceptare populard a acesteia, fara de
care presa este bolnava fard speranta“. Cu alte cuvinte, existd un cerc vicios:
presa nu e libera din cauza limitarilor interioare si pentru cd publicul nu este
educat sa-si doreascd o presa libera. Lipsa de interes a publicului provine tocmai
din absenta unei prese libere care si-1 educe in acest sens. In opinia lui Marx,
presa nu trebuie

sa fie un simplu reproducator de stiri ci un instrument de educare, de formare a
congstiintelor, de obtinere a unor reactii, de obligare a oamenilor sa ia atitudini.

In analiza lui Marx asupra capitalismului, presa era elementul central al
suprastructurii — Uberbau — pe care clasa dominantd a construit-o ca un
mecanism literar, politic si ideologic de mentinere a puterii. In schimb, clasa
muncitoare era condamnati la alienare, la dezumanizare. In viziunea lui Marx,
presa trebuia sd joace un rol important in revolutia care avea sd ,le redea
muncitorilor existenta® si sd le aduca bunastarea si statutul de factor de decizie
asupra propriei vieti.

Marx a surprins cu acuratete caracterul de ,,mecanism in doi pasi* al
presei vremii. Ziarele, cu o raspandire relativ modesta in acele vremuri, puteau
si trebuiau sd influenteze ideologia elitelor: intelighentia, comerciantii si
oamenii angajati in servicii. Acestia trebuiau sa transfere mai departe
muncitorimii §i tardnimii ,,adevarurile* aflate in ziare.

In lupta declansata impotriva exploatarii, Marx a atribuit presei un rol
diferit. Trebuia sa redea oamenilor adevarata lor identitate si sa creeze o unitate
intre cuvinte si actiune. Trebuia sa-i faca pe muncitori sd-si constientizeze starea
de alienare la care i-a adus exploatarea. Jurnalistii trebuiau sa explice
muncitorilor cd sunt sclavi, ca li s-a furat adevarata si meritata viatd. Cu alte
cuvinte, rolul presei era sa transforme constiinta falsa despre sine in constiinta
adevarata. Ca intelectual, Marx credea cu putere in rolul educatiei si nu in cel al
constrangerii (pe care avea sa-1 propovaduiasca mai tarziu Lenin). Totusi, in
viziunea lui Marx, presa nu mai trebuie sa interpreteze simplu §i sa prezinte
obiectiv pozitiile ,,ambelor parti“ ci sa se dedice schimbarii mentalitatilor.
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Constiinta existd numai prin comunicare - spunea Marx. Inainte de a
exista comunicare, trebuie sa existe o socictate. Aceasta se construieste prin
interactiunea dintre oameni. Limbajul este unul dintre elementele cele mai
importante ale acestei interactiuni. Cine controleaza limbajul, controleaza
societatea g1 poate duce omenirea in sclavie sau la libertate. Creatorii limbajului
erau statul, scoala si biserica; transmitatorii lui — presa. Cine va controla presa
va controla modul in care se transmit cuvintele de la emitatori la receptori.

Toate aceste teorii au fost puse in practicd, un secol mai tarziu de
conducitorii tarilor comuniste. Intr-o revolutie perpetui, in care exista
intotdeauna cate un grup social ce trebuia ,,educat®, presa a devenit un simplu
instrument de repetare la infinit a acelorasi sabloane. Convinsi de adevarurile
lor, liderii comunisti au folosit presa atat pentru propagarea lor cat si pentru
apdrarea statului lor care le permitea enuntarea acestor adevaruri.

Platon

In finalul acestui capitol, ma intorc la profesorul lui Aristotel, Platon, cel
care si-a imaginat cu milenii inainte de aparitia celui mai sofisticat mijloc de
alterare a realitatii, cum va arita acesta. In tratatul sau intitulat Republica, Platon
va face o analiza extrem de profunda a mecanismelor producerii irealului si a
reactiilor oamenilor la acesta. Analiza este prezentatd sub forma unei parabole:
Mitul pesterii. ,,... iatd mai multi oameni aflati intr-o incapere subpamanteana, ca
o pestera, al carei drum spre intrare da spre lumind, drum lung fata de lungimea
intregii pesteri. In aceasti incapere ei se gisesc, inci din copilirie, cu picioarele
s1 grumazurile legate, astfel incat sa stea locului si s@ priveascad doar inainte, fara
sd poata sa-si roteasca capetele din cauza legaturilor. Lumina le vine de sus si de
departe, de la un foc aprins Tnapoia lor; iar intre foc si oamenii legati este... un
mic perete , aga cum este paravanul scamatorilor, pus dinaintea celor ce privesc,
deasupra caruia isi aratd ei scamatoriile. ... De-a lungul acestui perete niste
oameni poartd felurite obiecte care depasesc in indltime zidul, mai poarta si
statui de oameni, ca si alte fapturi de piatra sau lemn, lucrate in chipul cel mai
divers. lar dintre cei care le poartd, unii, cum e si firesc, scot sunete, altii
pastreaza tacerea. ...Oamenii legati sunt asemeni noud. Crezi cd astfel de oameni
au vazut, mai intai, din ei insisi cat si din sotii lor, altceva decat umbrele care
cad, aruncate de foc, pe zidul de dinaintea lor. ? lar daca ar fi in stare sa stea de
vorba unii cu altii, nu crezi ca oamenii ar socoti ca, numind acele umbre pe care
le vad, ei numesc realitatea ? Si ce-ar face daca zidul de dinainte ar avea un ecou
? Cand vreunul dintre cei care trec ar emite un sunet, crezi ca el ar socoti
emisiunea sunetului iscatd fiind de altceva, in afara umbrei ce le trece pe
dinainte ? ... In general, deci, asemenea oameni nu ar putea lua drept adevir
decat umbrele lucrurilor.

Priveste acum in ce fel ar putea fi dezlegarea lor din lanturi si vindecarea
de lipsa lor de minte, daca asa ceva le-ar sta in fire: atunci cand vreunul dintre ei
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s-ar pomeni dezlegat si silit, deodata, sa se ridice, sa-si roteasca grumazul, sa
umble si sd priveasca spre lumina, facand el toate acestea, ar resimti tot felul de
dureri, iar din pricina stralucirii focului n-ar putea privi acele obiecte, ale caror
umbre le vazuse mai inainte. Ce crezi ca ar zice, daca cineva i-ar spune ca ceea
ce vdzuse mai inainte erau desertdciuni, dar cd acum se afla mai aproape de
ceea-ce-este si ca, intors catre ceea-ce-este in mai mare masurda, vede mai
conform cu adevirul ? In plus, daci aritandu-i-l1 pe fiecare dintre obiectale
purtate, l-ar sili prin intrebari, sa rdspunda ce anume este lucrul respectiv ? Nu
crezi cd el s-ar putea afla In incurcdturd si ca ar putea socoti cd cele vazute mai
inainte erau mai adevarate decat cele aratate acum ?... iar dacd l-ar sili sa
priveasca spre lumina insasi, nu crezi ca l-ar durea ochii si ca ar da fuga indarat,
intorcandu-se spre acele lucruri pe care poate sa le vada si le-ar socoti pe
acestea, in fapt, mai sigure decat cele aratate ?

Daca cineva l-ar smulge cu forta din locuinta aceasta, ducandu-l pe un
suis greu si pieptis, nedandu-i drumul pand ce nu l-ar fi tras la lumina soarelui,
oare nu ar suferi si nu s-ar mania ca e tras ? lar cand ar iesi la soare, nu 1 s-ar
umple ochii de stralucire, astfel incat nu ar putea vedea nimic din lucrurile
socotite acum adevarate ? Cred cd ar avea nevoie de obisnuinta, daca ar fi ca sa
vada lumea cea de sus. Iar mai intai, el ar vedea mai lesne umbrele, dupa aceea
oglindirile oamenilor si ale celorlalte lucruri, apoi lucrurile, ele insele. In
continuare i-ar fi mai usor sa priveasca in timpul noptii ceea ce e pe cer si cerul
insusi, privind deci lumina stelelor si a lunii mai curand decat, in timpul zilei,
soarele si lumina sa. La urma el va privi soarele, nu in apa, nici reflexele sale in
vreun loc strdin, ci l-ar putea vedea si contempla asa cum este, pe el Tnsusi, in
locul sau propriu.

Dupa aceasta, ar cugeta in legaturd cu soarele cum ca acesta determina
anotimpurile §i anii, cd el carmuieste totul in lumea vizibila, fiind cumva
raspunzator §i pentru toate imaginile acelea, vazute de ei (in pesterd).... Nu crezi
ca daca omul acesta si-ar aminti de prima sa locuinta, de intelepciunea de acolo,
ca si de partasii sai la lanturi, el nu s-ar socoti pe sine fericit de pe urma
schimbarii iar de ceilalti i-ar fi mild ? lar daca la ei ar exista laude si cinstiri si s-
ar da rasplata celui mai ager in a vedea umbrele care trec alaturi si care isi
aminteste cel mai bine cele ce, de obiceli, se preced, se succed sau trec laolalta, si
care, In temeiul acestor observatii ar putea cel mai bine sa prezica ce urmeaza in
viitor sd se mai Intample, li se pare oare ca omul nostru ar putea sd pofteasca
rasplatile acelea si sa-i invidieze pe cei onorati la ei si aflati la putere ? Sau ar
simti ce spune Homer, voind nespus mai degraba argat sa fie pe pamant la
cineva neinsemnat sdrman si fard de stare, consimtind sd pard orisice mai
degraba decat sa aiba parerile de acolo si sa traiasca in acel chip ?

Daca acel om, coborand , s-ar aseza in acelasi scaun de unde a plecat, oare
nu ar avea ochii plini de intunecime, sosind dinspre lumea insorita ? Iar daca el
ar trebui din nou ca, interpretdnd umbrele acelea, sa se ia la Intrecere cu oamenii
ce au ramas totdeauna legati si daca ar trebui sd o faca chiar in clipa in care nu
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vede bine, inainte de a-si obignui ochii, iar daca acest timp cerut de reobignuire
nu ar fi cu totul scurt, oare nu ar da prilej de ras ? Si nu s-ar spune despre el ca
dupa ce s-a urcat a revenit cu vederea coruptd si cd, deci, nici nu meritd sa
incerci a sui ? lar pe cel ce incearca sd-i dezlege si sa-i conduca pe drum in sus,
in caz ca ei ar putea sd puna mainile pe el si sa-1 ucidd, oare nu l-ar ucide ?

...Domeniul deschis vederii e asemdnator cu locuinta-inchisoare, lumina
focului din ea-cu puterea soarelui. Iar daca ai socoti urcusul si contemplarea
lumii de sus ca reprezentand suisul sufletului catre locul inteligibilului, ai
intelege bine ceea ce naddjduiam sa spun, de vreme ce asa ceva e dorit sa
asculti....

Cred ca numai cine nu vrea, nu va vedea descris in randurile de mai sus
sistemul om - irealitate-realitate. Si cine este oare, in epoca noastra, elementul
central de animare si control a acestui sistem ?
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12. Propaganda

Propaganda si mass-media

In formularea sa cea mai elementard, propagandi este un termen neutru
pentru raspandirea ideilor. In Dictionarul stiintelor sociale, propaganda este
definita prin: “Tehnicile si metodele de influentare sau controlare a atitudinilor
si comportamentului... prin utilizarea cuvintelor si a altor simboluri in vederea
transmiterii, promovarii sau raspandirii unor doctrine, teze sau idei” ca si prin
“declaratiile si impresiile care rezultd din folosirea unor astfel de tehnici si
metode”. Propaganda este un proces de comunicare care foloseste anumite
tehnici si metode pentru a-si realiza scopurile. Acest lucru ne face sd afirmam ca
nu existi o propagandi neutrald valoric sau obiectiva. In toate societitile si in
slujba oricui s-ar afla, propaganda vizeazd sd formeze anumite atitudini si s
impund stereotipuri sociale, tinde sd conditioneze individul, creandu-i
mecanisme automate n scopul de a controla si manipula comportamentul sau
social (achizitia unor bunuri, votarea unei anumite forte politice, respingerea
unei anumite legi in cadrul unui referendum). Desi termenul provine de la
Biserica Romano-Catolica si era legat de “propagarea credintei”, si-a croit drum
in comunicarea politica la inceputul sec. XX. Despre primul rdzboi mondial se
spune cd a Tnsemnat o batdlie propagandistica intre englezi si germani si ca
publicul american era tinta mesajelor din pamflete, brosuri, afise, benzi desenate
si alte forme de comunicare. In timpul celui de-al doilea rizboi mondial nazistii
au dezvoltat un sistem elaborat de propaganda pentru a obtine sprijinirea
regimului, atat in Germania cat si in strainatate.

In acea perioadi Institutul de Analiza a Propagandei a realizat un studiu
serios al propagandei, definind termenul ca fiind: “o expresie a opiniei sau
actiunii unor indivizi realizatd deliberat ca sa influenteze opiniile si actiunile
altor indivizi in scopuri predeterminate®. Propaganda implicd in general
promovarea de catre stat (sau guvern) a unui anumit punct de vedere pentru a
castiga influenta sau controlul. Romanul lui George Orwell 1984 este povestea
unui stat in care propaganda este folosita pentru a controla gandirea si actiunea.
Specialistii in stiinte sociale care studiaza propaganda si presa au identificat mai
multe tehnici de propaganda, de la apelarea cuiva pe nume pana la generalitati
evidente, marturii §i tactici oportuniste.

Interesul pentru propaganda a presupus efecte mediatice puternice, dar pe
masurd ce aceastd latura a mass-media a pierdut teren dupa al doilea razboi
mondial, la fel s-a intdmplat cu analiza propagandei. Cu timpul, termenul s-a
redus la cercul specialistilor in mass-media si a fost folosit doar ocazional in
studiile despre mass-media si comunicare. In afara referirilor la propaganda
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chineza si nord-coreeand, unde guvernul si presa sunt amestecate, termenul avea
o rezonanti arhaici in America. In Roménia nu se vorbea de propaganda decat
cercuri extrem de elevate pentru a da un nume sistemului informatic al
sistemului comunist. Aceastd opinie s-a schimbat in anii ‘90 odata ce studentii la
mass-media au abandonat modelul efectelor minime. Desi mass-media in Statele
Unite nu este un instrument oficial al propagandei statului cum a fost in
Romania, este uneori acuzatd ca este instrument de propaganda pentru interese
diverse. In Romania, toati lumea stie ci mass-media face propaganda dar putini
sunt cei care stiu si cum sau cum poate fi aceasta identificatd. Este un fel de
axioma pe care au adoptat-o si cei care nu stiu ce inseamna propaganda.

Termenul propaganda are azi o conotatie evident peiorativa pentru marele
public. De aceea se evita folosirea acestui termen 1n analizarea actiunilor unor
partide de catre ele insele.

Mai existd o definitie a propagandei, poate cea mai ,,pozitiva*: propagare
de cultura din unghi partinic. Nu trebuie sa consideram acest partizanat numai in
zona politicd. Existd un partizanat civic sau social, unul economic si chiar unul
ecologic.

Toti apelam la tehnici de propaganda atunci cind vrem si convingem. in
mod constient sau inconstient, folosim mijloace de influentare a celuilalt.
Rareori argumentele pot convinge in stare pura, pentru cd, asa cum spuneam mai
devreme, ele sunt insotite de mesaje relationale. Construirea unui sistem logic de
argumente este la fel de importantd ca Insotirea lui de o ,haina*“ de mesaje
relationale care sd deschida calea (sd lumineze drumul) elementelor capabile sa-i
schimbe celuilalt modul de a percepe un anumit lucru.

Pentru a fi consideratd propagandd, trebuie sd fie ,,institutionalizatd®.
Adica sa presupund existenta unui sistem care sd actioneze pentru propagarea
ideilor. Acesta ar presupune: 1. o structura institutionala specializata (Ministerul
Propagandei in Germania Nazistd, CIA in SUA, Directia V in Securitatea
comunistd); 2. o ideologie si o scara de valori; 3. mijloace specifice si metode
clare de transmitere a mesajelor. De aceea, este esential sa cunoastem sursa
informatiei cuprinse in mesaj, modul de construire a mesajului si canalul de
comunicare.

In principiu, propaganda este un dialog fird interlocutor. Dialogul se
poartd cu convingerile, cu perceptiile si cu senzatiile oamenilor carora Incercdm
sa le inoculdm o anumitd idee. Celdlalt nu este prezent decat pentru a accepta
sau pentru a respinge ideile transmise. In principiu formarea convingerilor are
patru etape: 1. prezentarea ideilor (transmiterea mesajului), 2. conceptualizarea
sa perceptiva (asocierea ideilor cu notiunile). A treia etapd este cea mai
importantd si presupune acceptarea ideilor transmise. In cazul in care le
respinge, propaganda a dat gres fie din cauza deficientelor de constructie (nu s-a
tinut cont de convingerile anterioare ale oamenilor, s-au ignorat senzatiile
incongtiente, lipsitd de logicad si coerentd), fie din cauza deficientelor de
transmitere (folosirea unui canal de comunicare inadecvat, alegerea gresita a
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momentului si duratei transmiterii sau ignorarea circumstantelor transmiterii).
Odata ideile acceptate, urmeaza etapa a patra: obiectivarea valorilor in
comportamente ulterioare (aplicarea ideilor si a atitudinilor derivate din
acceptarea lor).

In functie de ,,dimensiunea® si numarul adevarurilor pe care le transmite,
propaganda politica este de trei feluri:

1. propaganda albd utilizeaza informatii oficiale: noutdti culturale si artistice,
biografia unor personalititi publice. In cadrul acestui tip de propaganda nu se
aduc in atentia oamenilor acele elemente care ar putea pune in discutie
contradictiile spatiului social in care se petrec evenimentele sau din care au iesit
personalitatile prezentate. Impactul psihologic este urias prin senzatia de
»absentd” a elementelor de propaganda. S-a observat cd, in randul tinerilor,
impactul unor stiri prezentate intre doud programe muzicale este mult mai mare
decat al buletinelor de stiri standard, precedate si urmate de discutii social-
politice sau reportaje. Un alt exemplu il constituie folosirea stirilor ,,soft” in
cadrul jurnalelor de stiri, chiar Tnainte de recapitularea principalelor informatii
cuprinse in jurnal. In cazul unor stiri proaste (care afecteaza viata oamenilor),
folosirea 1n incheierea jurnalului a unei informatii despre ursii koala din China
atrage o reevaluare inconstientd retroactiva a intregului lant de stiri.

2. propaganda gri combina informatiile adevarate cu cele false. Sunt multe stiri
care abunda in date precise, dar a caror corectitudine nu poate fi verificata.
Senzatia de ,,bine documentat™ atrage dupa sine acceptarea cu usurinta a ideilor
transmise. Folosirea datelor, a cifrelor, a statisticilor exacte dau senzatia de
»adevarat®“. Cel care descopera adevaruri deja cunoscute, va trage concluzia
inconstient ca si elementele pe care nu le cunoaste sunt adevarate.

3. propaganda neagra foloseste elemente false in construirea mesajelor. Se
citeaza surse din cadrul unor institutii sau persoane particulare fara nume care nu
pot fi identificate de telespectator. De multe ori, astfel de stiri nu fac decat sa
intareasca unele zvonuri acre circula deja. Ele vin in intampinarea asteptarilor
telespectatorilor, preocupati de o anumitad problema care s-a discutat mult in
cercul sau de cunoscuti. Cu cat apropierea de ceea ce ar dori telespectatorul sa
auda este mai mare, cu atdt mesajul are mai mari sanse sa fie acceptat. Cu cat se
ocupd mai mult de probleme generale care intereseazd un grup mai mare de
oameni, cu atat impactul mesajului in masa este mai mare.

In timpul transmiterii Revolutiei Roméne la televizor s-a folosit o
propagandd neagra colosala: surse care anuntau contaminarea apei cu substante
otravitoare, aparitia teroristilor in diferite zone, apropierea unor trupe ostile de
capitald sau de punctele centrale ale desfasurarii evenimentelor. Starea
psihologica a multimii era de asa naturd Incat nu permitea reflectarea asupra
veridicitatii sau plauzibilitatii informatiilor. Inci nu s-a aflat in slujba cui a fost
folositd acea propaganda sau, dacd nu cumva, a fost o suitd de coincidente
cauzate de simpla isterie colectiva.
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Mass-media, scut impotriva propagandei sau instrument al acesteia?

Exista doua curente de opinie in ceea ce priveste raportul mass-media —
propaganda. Printre specialistii in mass-media (printre care se numara, evident,
s1 cel care conduc destinele organelor mass-media), conceptia care predomind
este ca presa este independenta si actioneaza ca scut impotriva propagandei, in
special a celei politice. Dar unii critici sunt de parere cd mass-media este
manipulatd de propaganda, indiferent daca este a propriului nostru guvern (sau
forte politice) sau al altor natiuni. Ei acuza presa cd este influentata de interese
diverse, adesea prin propaganda si relatii publice. Cu alte cuvinte, presa este
manipulatd si devine un transmitator de propaganda fara sa-si dea seama. Cei
mai duri critici afirmd ca presa transmite in mod constient (in functie de
interesele proprii) mesajele cuprinse in propaganda ba chiar le combina cu o
propagandd proprie, construitd 1n redactiile sale si care urmareste exclusiv
atingerea unor obiective materiale. Dar, in principiu, confruntarea are loc intre
apdratorii mass-media care afirma ca aceasta este o formd de aparare a
cetateanului in fata propagandei si adeptii ideii cd mass-media este principalul
mijloc prin care propaganda i influenteaza pe oameni.

Sa analizam acum cele doua pozitii opuse.

Mass-media este un mijloc de o aparare impotriva propagandei

Cei care folosesc cu usurintd termenul de propagandd pentru a examina §i
a evalua mass-media romaneasca trebuie sa accepte una din urmatoarele doua
pareri: sau media este manipulatd de influente externe si este astfel nesigurd, sau
este populatd de oameni care participa deliberat la inducerea in eroare. intr-un
astfel de sistem media Inseamna soldati constienti sau inconstienti In razboiul de
propaganda.

In Coreea de Nord si in alte cateva tiri media este, de fapt, o parte a
guvernului si are o functie de propaganda. Ea urmeaza o linie cum era cea
practicatd in Romania inainte de caderea comunismului si care nu este practicata
acum. Un alt exemplu de sistem media sub control guvernamental strict este cel
din Republica Populard Chinezd. Desi ziarele, comunicatiile prin cablu si
televiziunea au fost liberalizate in China si au progresat spre ceva mai apropiat
de stilul occidental de reportaj, acest lucru a incetat rapid dupd revolta
studenteasca din 1989, cand redactori in posturi cheie au fost inlocuiti de
functionari guvernamentali. Acum situatia a revenit la normal, propaganda
politica fiind singura dirijata de centre exterioare televiziunilor. Atat in exemplul
nord coreean cat si in cel chinez, mass-media este in general, desi nu
intotdeauna, instrument al propagandei politice.

Asa cum spuneam, existd 1n cadrul ,,institutiei propagandei® o structura
specializata in construirea mesajelor si gasirea acelor canale de comunicare sau a
tehnicilor de transmitere a informatiilor. Putem considera televiziunea ca o astfel
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de structurd specializata ? Agentiile de propaganda sunt in general agentii
guvernamentale si principala lor functie este sa-si sprijine i sa-si hraneasca
sustinatorii. Ei fac acest lucru prin convingere, adesea cu mare pasiune §i uneori
printr-o retea complexa de mesaje subtile. Ele sunt doar un canal intre guvern si
oameni $i promoveazad aproape intotdeauna status quo-ul sau schimbarea care i
va da guvernului o autoritate §i putere mai mare.

Aparatorii mass-media sustin cd televiziunea existd de obicei pentru a
comunica cu publicul, in numele sdu sau in numele proprietarilor i directorilor
sai. Ei sunt condusi de standardele internationale de jurnalism sau de mersul
divertismentului din mass-media. Daca este un oficios necritic
al guvernului, al unei afaceri, biserici sau altei entitati, media este inca un
instrument de comunicare in masa, dar nu mai este independenta, ci lucreaza in
cooperare cu media din altd parte a lumii. In timpul Razboiului Rece, un ziar
finantat de CIA sau KGB era privit de ziaristii din intreaga lume nu ca un ziar
independent, ci ca fiind o voce suspecta si captiva.

Desigur ca guvernele pot publica ziare sau reviste sau se pot implica in
televiziuni de stat, dar ceea ce produc va fi perceput in functie de ceea ce sunt
ele. BBC-ul, de exemplu, este una din televiziunile cele mai respectate din lume.
A avut Intotdeauna o mare independenta si lucreaza cu standarde profesionale
ridicate. Produce in principal informatii si stiri nepartinitoare, ca si divertisment
de primda mana si programe culturale. Relativa sa independentd fatd de
partizanatul diferitelor guverne britanice este binecunoscuta, iar pe cand D-na.
Thatcher se plangea in timpul Razboiului din Insulele Falkland cd BBC-ul nu
sustine in mod evident guvernul, s-a iscat o furtund de critici, majoritatea
aparand BBC-ul. Unele canale media sunt cunoscute in tarile lor ca simpatizeaza
guvernul, dar putine din cele care supravietuiesc pentru lung timp fac acest lucru
cu servilism. Desigur, unele organizatii din domeniul stirilor din tarile Lumii a
Treia sunt mai mult organe de propaganda decat organe de stiri. Aceasta este
realitatea situatiei, dar in cea mai mare parte a lumii se poate face distinctia intre
scopurile largi ale mass-media publice si preocuparile mai inguste ale
propagandei guvernamentale.

In Romania, existenta oficiosului guvernului VOCEA ROMANIEI a adus
un sprijin neasteptat construirii imaginii celorlalte ziare ca independente.
Existenta unui cotidian declarat partizan al pozitiei guvernului facea ca alte ziare
care sprijineau fortele politice ce compuneau majoritatea parlamentard sa capete
un aer mai independent, mai obiectiv. Oamenii nemulfumiti aveau tendinta de a
trata in bloc informatiile aparute in acel ziar ca fiind neadevarate si sa accepte
aproape fara rezerve informatiile aparute in alte cotidiene care contraziceau
,linia oficiala®* , Acelasi lucru s-a intamplat si cu Televiziunea Romana in
perioada de obedientd politica fatdi de guvern din anii 97-98. Inriutitirea
nivelului de trai contrasta puternic cu absenta oricaror informatii despre acest
fenomen in emisiunile televiziunii publice. Tendinta de a considera toate
informatiile transmise de TVR ca fiind destinate exclusiv propagandei a dus la
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scaderea fanstasticd a audientei buletinelor de stiri si, inevitabil cresterea
audientei jurnalelor televiziunilor particulare, care au devenit in ochii oamenilor
»independente si ,,obiective®, chiar dacd sunt conduse de exponentii altor
interese politice i economice. S-a trecut In extrema cealaltad, in care orice
informatie apdrutd aici era crezutd, pentru cd emitdtorul avea aura de sursa
independenti ti obiectiva. In ultimii ani aceasta situatie s-a echilibrat intrucatva
prin aparitia mai multor televiziuni particulare i prin democratizarea partiald a
emisiunilor televiziunii nationale care nu-si mai poate permite (din ratiuni
economice) sa-si piarda audienta de dragul transmiterii propagandei oficiale.

Daca privim putin mass-media din Statele Unite vom observa cd acolo ea
nu este oficios de propaganda guvernamentala sau de alt gen. Este adevarat ca in
cea mai mare parte a istoriei lor, ele au urmat conducerea guvernului in
probleme de politica externd, dar chiar §i acea traditie pare ca s-a sfarsit in
timpul Rézboiului din Vietnam.

Sunt partile componente ale sistemului mass-media al Romaniei
instrumente constiente sau inconstiente de propaganda ? Desigur ca nu, raspund
aparatorii mass-media. Indiferent de punctele sale slabe - si sunt multe - presa
este independenti si viguroasa. Intrebati-i pe cei doi presedinti pe care i-a avut
Romania sau pe cei 5 prim-ministri dacd presa a fost o sustindtoare a
administratiei lor si raspunsul va fi un “nu” raspicat. $i Parlamentul este adesea
tinta atacurilor presei. Alesii poporului se plang intotdeauna ca munca lor nu
este reflectata sau este prezentata in mod negativ Tn mass-media, aceasta ducand
la acel loc codas in sondajele de opinie care reflectd increderea romanilor in
anumite institutii.

Similar, justitia este foarte rar ldsata in pace. Deciziile sale sunt urmarite
si apoi sunt disecate si analizate. Chiar si sectorul privat are parte de reportaje
dure si independente. Intrebati conducitorii de afaceri daci le place modul in
care sunt reflectati in presd in general sau la televizor, in special. Veti observa ca
marii magnati romani si-au infiintat propriile posturi de radio si televiziune,
propriile ziare ba chiar si propriile reviste de specialitate in domeniul financiar si
de afaceri.

Se vorbeste mult de obiectivitate. Obiectivitatea, cu toate punctele sale
slabe, este o apdrare Impotriva propagandei. Tendinta televiziunilor din
Romaénia este de a ignora banalitatea si de a evidentia diferentele. Sute de
politicieni onesti sunt de fapt ignorati, in timp ce unul corupt este pus la stilpul
infamiei.

Presa si publicul din Romania sunt deosebit de sensibile la lingusirile
propagandei. Lauda adusa in direct unui realizator sau unei emisiuni de catre un
personaj politic va da in ochii telespectatorilor care il simpatizeaza sau care ii
impartasesc opiniile, un aer in plus de obiectivitate si corectitudine. Aceeasi
lauda, venitd din partea unui personaj receptat ca negativ va da celor care-1
percep astfel senzatia cd televiziunea respectivd a mintit, numai astfel fiind
vrednicd de a primi aprecierile de obiectivitate. Foarte putini oameni i1 pun
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problema cd pana si un om politic poate considera o emisiune ca fiind obiectiva
chiar daca nu i-a slujit interesele.

Media romaneasca poate ca are multe slabiciuni, dar cei care se lasa
inselati de propaganda constituie exceptia, considera aparatorii mass-media.

Rezumat :

Media inceteaza sa fie organ de stiri si devine unealtd a propagandei, cand
este captivd. De exemplu, presa din China si Coreea de Nord poate fi
caracterizatd a fi organ de propaganda din cauza legaturilor lor institutionale cu
guvernul. In Romania presa este independenta si viguroasi - nici pe departe un
oficios al propagandei sau guvernului. Criticile media impotriva presedintelui,
Parlamentului si instantelor reflecta pozitia sa adversa fata de guvern; sectorul
privat este si el reflectat critic, ceea ce respinge orice afirmatie ca presa
americand este un organ de propaganda. Prin Incurajarea comentariilor detagate
ale evenimentelor §i chiar a criticilor membrilor mass-media cand sprijina prea
tare un singur punct de vedere, stilul obiectiv al jurnalismului romanesc asigura
faptul ca este o apdrare impotriva propagandei.

Mass-media este un instrument de propagandd

Tocmai am tratat cazul mass-media ca fiind un protector al publicului
impotriva asaltului propagandistic. Este intr-un fel surprinzitor sa auzim ca
media este de fapt nevinovata de fenomenul propagandistic si se transforma rar
in instrument al propagandei altora.

Desigur, o mare dificultate initiala intr-o problema controversata, cum ar
fi ,,propaganda in mass-media”, este cum definim termenul propaganda. Daca il
limitam la minciuni si inducere deliberatd in eroare pe fata si la scara mare,
atunci probabil ca putem spune cd media nu este un participant major. Dar daca
privim propaganda mai realist, ca fiind convingerea deliberatd a cuiva de o
anumita credinta sau actiune, atunci media este plina de propaganda.

Unii analisti au identificat propaganda ca fiind Persuasiva, orientata spre
Actiuni, Egoista, Intentionata si inselétoare (Merrill, Lee si Friedlander, 1990).
O astfel de formuld este in mod necesar superficiald, dar este utila pentru a
rezuma principalele caracteristici ale propagandei.

Multe persoane ar insista cd mass-media doar incearcd sd insele pentru a
convinge. Din pécate lucrurile nu stau tocmai asa. In jurnalism exista atitudini
partinitoare. Si ele se manifesta in relatari si reportaje filmate prin selectarea cu
un scop a actelor, surselor ce urmeaza a fi intervievate, tipurilor de intrebari
puse, accentudrilor. Aceste tehnici sunt folosite de ziaristi cu experientd pentru a
distorsiona, influenta si convinge intr-un fel subtil.

Un reporter va folosi citarea directd (pentru a descrie pozitiv sau negativ o
persoand), pe cand altul va folosi citarea indirecta. Un ziarist va cita o persoana
dintr-o relatare pentru a oferi un punct de vedere ,tipic”’. Un membru al unei
facultati de la o universitate va fi citat pentru a-i spune publicului care sunt
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intentiile facultatii. Acest aparat al propagandei denumit ,,confruntarea cu o
persoand” este folosit uzual in jurnalism. Si reporterii adesea citeaza in afara
contextului, 1asand o impresie pe cand alta ar putea fi ldsatd daca ar fi oferit
contextul potrivit. $1 cine nu a auzit banala propozitie, adesea la sfarsitul unei
povesti controversate, ca ,,DI. X n-a dorit sa facd nici un comentariu”?

Un ziarist care relateaza o dezbatere intre candidati politici va inclina sa-si
,»sustind“ favoritul, redand parti din discursul candidatului care-1 arata pe acesta
intr-o lumind favorabild si minimalizdnd (sau omitdnd) comentariile ilogice,
brute, non-gramaticale, sau usor deschise spre critica. Poate cd ceea ce decide
ziaristul sa relateze este adevarat, cel putin prin faptul ca este precis in ceea ce
relateaza. Si desigur ca ziaristul va fi sigur ca oponentul favoritului sau
beneficiaza de tratament neutru sau negativ. Un ziarist care este fotograf poate
face acelasi lucru cu un aparat de fotografiat - cautd anumite unghiuri, asteapta
zambetul, incruntarea sau ranjetul potrivit. Intr-un sens, o pozi nu poate , minti”,
dar nu incape indoiald ca o pozd poate fi propagandisticd prin aceea cd ofera
impresii care sunt false pentru realitate.

Un ziarist poate indica sursa in Cazul A, dar nu in Cazul B.
Managementul stirilor, propaganda, relatarea directd ? Reporterul poate folosi
propozitii generalizatoare, cum ar fi: ,,Romanii cred cd tara este condusd de
FML...” sau ,,expertii chinezi prevad ca linia dura de la Beijing va fi rasturnata in
urmatoarele saptamani”. Care romani ? Ce experti chinezi? Cum a ajuns
reporterul la aceste concluzii ?

Alt reporter dezgroapa din bibliotecd citate vechi ale cuiva care face
obiectul stirilor si le integreaza in relatare pentru a da substantd pozitiei
dominante luate - adesea fara ca macar sd explice cd sunt citate vechi.
Reporterul ii dd adesea ,,celeilalte parti” sansa de a-si spune parerea (astfel
simuldnd obiectivitatea), spunandu-i astfel audientei, de fapt, cd problemele
complexe au doar doua parti.

Ziaristii, desigur, nu vorbesc niciodata despre ele ca fiind propagandiste.
Termenul are o conotatie negativa si de obicei se aplica unor eforturi persuasive
in timpul razboiului - sau poate eforturilor facute de politicieni, evanghelisti si
persoane din domeniul publicitatii. De altfel, nu sunt ziaristii deasupra unor
astfel de lucruri ? Nu 11 intereseazd numai ,,adevarul” si prezentarea impartiald a
informatiei ? Nu sunt ei persoane care nu vor sa-si traga spuza pe turta lor?
Intrebari ca acestea releva doar sofisticarea propagandei ,,anti-propagandistice”
a jurnalismului institutionalizat.

Ce ziarist poate spune cd este nevinovat de tehnicile deliberat persuasive?
Cine din domeniul jurnalismului nu-si permite jumatati de adevar, distorsiuni,
,managementul” stirilor, exagerari, false analogii, tactici ad hominem, evidente
ascunse, apeluri emotionante, strategii machiavelice si alte tehnici cu scop precis
pentru a atinge anumite obiective?

Ascunderea propagandei in ceea ce se doresc a fi stiri impartiale este,
desigur, extrem de eficienta, datoritd increderii pe care trebuie s-o aiba
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majoritatea oamenilor in astfel de reportaje. In Masinile informatiei, Ben
Bagdikian spunea: ,,Sunt din ce in ce mai multi oameni care inteleg cum sunt
realizate, organizate si transmise stirile si ar fi lipsit de inteligentd din partea lor
dacd nu le-ar folosi spre propriul lor avantaj” (1971).

Criticii mass-media sustin ca ziaristii sunt propagandisti, adica ,,propaga“
sau raspandesc propriile lor partiniri i opinii pe cdnd incearcd sd influenteze
intentionat atitudinile si actiunile publicului lor. Multi ziaristi, printre ei asa-
numitii reporterii directi de stiri, raspandesc propaganda in fiecare zi - dacd nu a
lor, atunci a altcuiva. Specialistul de marcd in propagandd Terence H. Qualter
spune: ,,Orice indoialda cd insdsi emisiunile de stiri au o semnificatie
propagandistica poate fi curmata prin compararea modului in care mai multe
televiziuni reactioneaza la o intamplare. Fiecare redactie va decide cat de
importanta este intamplarea - decizie care va fi apoi
reflectatd in locul pe care il va ocupa stirea in desfasurarea jurnalelor, lungimea
sa sau numarul stirilor ,,conexe*

Multi oameni, mai ales ziaristi, nu iau in considerare controverse ca cele
ale lui Qualter, sustindnd cd cititorii au deja o anumitd opinie sau pozitie
ideologica si cautd pur si simplu ziare sau emisiuni de televiziune care sd o
reflecte. Jacques Ellul, un celebru scriitor francez preocupat de propaganda
spune: ,,In realitate, propaganda functioneaza aici, deoarece implica progresia de
la perceptia vaga si difuza a cititorului la expresia riguroasa, activa, emotionanta
a acelei opinii. Un sentiment sau o impresie sunt transformate in motive pentru a
actiona... Liderul se supune propagandei, chiar daca este o propaganda pe care el
insusi a ales-o. De ce comitem intotdeauna eroarea de a vedea in propaganda
nimic altceva decat un instrument de schimbare a opiniilor ? Propaganda este de
asemenea un mijloc de intdrire a opiniilor, de transformare a lor in actiuni.
Insusi cititorul (telespectatorul) isi ofera gatul cutitului propagandei pe care il
alege.

Uneori, jurnalismul propagandistic este fatis si crud. Ziaristii sofisticati si
priceputi, desigur, fac toate eforturile pentru a evita acest tip de jurnalism. Ei fac
propagandd in moduri mai subtile, eficiente. In loc si integreze propriile valori
si judecati in jurnalism In moduri usor de recunoscut, ei apeleaza la subterfugii,
indeplinindu-si scopurile prin selectivitate tactica si accentuare. Si n loc sd-si
exprime ei ingisi un punct de vedere, o pozitie sau o opinie personala, ei ii lasa
pe altii sd@ vorbeasca pentru ei. Ei citeazd selectiv, in functie de scopul pe care
doresc si-l1 atinga. Inclinatiile propagandistice ale ziaristilor fac dificil ca
publicul sa stie cand li se spune adevarul. Nimanui, desigur, nu 1 se spune intreg
adevarul 1n jurnalism. Adevarul pus in moara jurnalismului iese afara in buciti,
incomplet si cernut prin sistemul de valori subiectiv al ziaristului, astfel Tncat
adevarul este ceva ,,patat cand este exprimat de ziaristi. Trebuie s ne amintim
citatul celebru al lui Jefferson, in care 1i scria unui prieten ca ,,insusi adevarul
devine suspect cand este pus 1n acel vehicul poluat (presa)”.

Nu sustin cd ziaristii sunt singurii care participd la propaganda. Toti facem
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acest lucru. Chiar si academicienii care, ca §i ziaristii, proclama idealul
neutralitdtii §i cautarea impartiald a adevarului. Savantii i1si afirma teoriile
favorite si scot in evidenta figurile lor politice favorite; ei isi citeazd cel mai
adesea aliatii ideologici si se asigura ca studentii lor nu intrd deloc sau foarte
putin in contact cu ideile adversarilor lor ideologici. S-a spus ca poti sd zici care
sunt politicile si valorile profesorilor observand pe cine citeaza si uitdndu-te la
notele de subsol si notele bibliografice din publicatiile lor.

In cazul celor din publicitate, relatii publice, politicieni si evanghelisti, te
astepti in mod normal la propagandd; nimeni nu contestd cd acesti oameni nu
sustin ceva, nu iIncearcad sa ,,vanda“ ceva. Nu existd nici o ipocrizie aici.
Academicienii si ziaristii, totusi, afirma ca ei nu isi urmaresc interesul personal.
Sunt specialistii care sunt supusi corectitudinii, echilibrului, unei perspective
echilibrate si dorintei de a ajunge la adevar. Publicul lor nu se asteapta la
propaganda.

Rezumat :

Specialistii transmit propaganda altora §i o initiazd pe a lor proprie.
Probabil trei patrimi din continutul mass-media (poate si mai mult, luand in
considerare publicitatea) contine propaganda in legdtura cu o cauza, idee,
politica, institutie, partid sau persoand. Ziaristii sunt indeosebi persoane cu
convingeri puternice, iar inclinatiile lor rdzbat in ceea ce scriu. Exista
nenumarate moduri de a face propaganda pe care le pot utiliza ziaristii - alegerea
de informatii pentru reportaje si folosirea citatelor, de ex. - si ziaristii le
utilizeazd. In mass-media se urmireste interesul personal, ca in domeniul
informatiilor si al divertismentului.

Extrem de interesante aceste doud opinii divergente. Cu toate acestea, ele
nu se exclud, ba chiar se pot completa reciproc in a creiona o imagine a relatiei
mass-media — propaganda. O televiziune poate respinge propaganda oficiala sau
dirijatd de forte politice si sa practice o propaganda determinatd de modul de a
privi lumea (viata, oamenii, evenimentele) al jurnalistilor. Poate, de asemenea,
sd-si urmareasca propriile interese In slujba carora sa puna tehnicile de
propaganda, iar pozitia partinica sd fie doar senzatia pe care vor sa o sugereze
cercurilor de putere pentru a obtine ceva. Cu alte cuvinte, e posibil ca, de multe
ori, propaganda aplicatd de televiziuni sd nu fie indreptatd spre telespectatorii
obisnuiti ci spre anumite centre de putere (politicd, economica sau sociald), a
caror atitudine fatd de mass-media trebuie modificata.

Trebuie sd retinem ca, cu cat o televiziune este mai vizibil reticentd la
propaganda recunoscutd de toatd lumea, cu atat ea va fi mai eficientd in
promovarea propriilor interese (de multe ori de neinteles pentru telespectatori)
prin tehnici propagandistice.
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13. Manipularea

113

»leleviziunea manipuleazd ! “ De unde stim ? O spune toata
lumea. Si ca acele adevaruri asupra carora, odata formulate, nu se mai apleaca
nimeni decat cu riscul de a fi ars pe rug (pamantul e plat, soarele se invarte in
jurul pamantului, cu cat un lucru este mai scump, cu atat valoarea lui adevarata
e mai mare), si axioma ,televiziunea manipuleaza“ s-a infipt strasnic in
constiintele oamenilor. Desi pentru marea masa a telespectatorilor, notiunea de
manipulare este confuza si le-a fost transmisd, culmea, prin mijloace mass-
media, axioma aceasta a dat batai de cap in primul rand ziaristilor. Din dorinta
de ,obiectivitate, jurnalistii au inceput sd construiascd cu atita atentie
emisiunile incat rezultatul este, de multe ori, o capodoperd de manipulare
inconstienta, care reflectd toate perceptiile, convingerile si motivatiile
realizatorului. Putini stiu exact cum si mai ales, de ce manipuleaza televiziunea,
prin ce mijloace si cu ce rezultate. Putini se simt manipulati, crezand cu tarie in
superioritatea lor intelectuala datorata simplului fapt ca ,,stiu” ca televiziunea
manipuleaza. E ca si cand un om nu s-ar ingrasa mancand dulciuri pentru
simplul fapt ca stie ca dulciurile ingrasd. Cel mai greu lucru pentru un
telespectator este sd accepte ca este manipulat de ceea ce vede. Distrugerea
increderii 1n televiziune ar duce, automat, la renuntarea la aceasta si, implicit, la
motivatiile care il fac sa o priveasca: nevoia de sigurantd, de explicatii, de
sfaturi.

Sa nu mergem mai departe pand nu vom da o definitie manipularii.
Conform Dictionarului de sociologie, manipularea este o actiune de a determina
un actor social (o persoand, un grup, o colectivitate) sd gandeasca si sa actioneze
intr-un mod compatibil cu interesele initiatorului. Manipularea este o tehnica de
propaganda, este o componenta a ei, cealalta fiind persuasiunea. Manipularea
este 0 metoda prin care ideile propagate sunt acceptate de receptor si determina
formarea unor convingeri noi si reactii conforme cu interesele celui care a pus in
practicd sistemul de propaganda. Pentru a fi eficientd, manipularea, oricat de
grosiera ar fi, trebuie sa dea senzatia telespectatorului ca are deplina libertate de
gandire si decizie. In general, aceste doua conditii sunt indeplinite automat de
telespectatorul roméan. In primul rand fiecare om are o parere despre sine in
general mai buna decat realitatea. Capacitatea de a face rationamente simple fi
confera siguranta cd poate intelege aproape orice (dacd nu este exprimat in
termeni de specialitate). Cunoasterea semnelor (simbolurilor) care sunt cuvinte 11
creeaza senzatia ca pot descifra orice inteles al imbindrii lor. Cu alte cuvinte, au
senzatia ca dacd recunosc un piston, o biela, un arbore cotit etc., inteleg si
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principiul de functionare al unui motor. In al doilea rand, desi asteapta aproape
intotdeauna consensul celuilalt, nu este dispus sa accepte ideea ca acest lucru 1l
poate influenta. De asemenea, lipsa acelui consens ii pare unui om o simpla
intamplare §i nu un element care l-ar putea face in sine sad-si schimbe
opiniile. Oamenii reactioneaza direct la formule de genul ,.te rog !*, ,,vreau !,
»doresc !, trebuie ! etc., pe care le considerda comandamente care ascund
intentiile celui care le rosteste. Absenta lor ii dau telespectatorului senzatia ca
cel ce vorbeste nu doreste nimic de la el. Oricat ar parea de straniu, existd un
orgoliu care 1i opreste pe oameni sa recunoascad faptul cd au preluat idei ,,de-a
gata®“ si le-au aplicat sau transmis mai departe. O astfel de recunoastere ar
echivala cu depersonalizarea si cu acceptarea, implicitd, a influentabilitatii
lui. Cea de-a doua conditie este indeplinitd si mai simplu, prin convingerea ca
are libertatea de a decide oricdnd intreruperea manipuldrii, cu alte cuvinte,
senzatia de controlare asupra mesajului transmis prin televizor prin existenta si
folosirea telecomenzii. Nu existd o coercitie directd (ca in cazul educatiei
parintesti, a scolii, a serviciului, etc.) si vizibila. De aceea, se considera absenta
orice forma de coercitie. Oamenii au senzatia ca, odatd inchis televizorul,
inceteazd si influenta pe care o are acesta asupra lor. Toate aceste lucruri,
combinate cu o lipsd de culturd sau informatie care sd permitd identificarea
analogiilor sau a trimiterilor, o lipsa de subtilitate in receptarea mesajelor si o
lipsa de atentie cronica la formulari fac din cei mai multi dintre telespectatorii
romani ,,victime® sigure si usoare ale manipularii.

Manipularea se face in mai multe feluri. Cele mai uzitate sunt folosirea
argumentelor falsificate sau folosirea unor adevaruri partiale aranjate in secvente
false §i combinarea mesajului cu acele elemente care fac apel la centrele
emotionale non-rationale ale constiintei umane. In timp ce prima forma de
manipulare este grosierda si este folositd cu grupuri mari de oameni cu nivel
coborat de inteligentd si culturd, cea de-a doua este pusd in practicd de
profesionisti care incearca sa-i influenteze pe cei mai greu de indus in eroare cu
minciuni relativ usor de descoperit prin folosirea logicii, a bunului simt, al
culturii si al informatiilor. Din pacate, si oamenii cei mai inteligenti sunt usor de
stimulat Intr-o anumita directie prin actiunea directa si calculata asupra centrelor
mentionate anterior. In ultimul timp, prin inmultirea fantastici a surselor de
informatii s-a apelat din ce in ce mai putin la manipularea prin propagarea de
minciuni sau de constructii false care cuprind adevaruri partiale si s-a folosit cea
de-a doua tehnicd, uneori in combinatie cu prima. De ex.: un lucru (presupus de
noi fals) spus de un copil intr-o emisiune de stiri (intr-un reportaj) pare mult mai
verosimil decat rostit intr-un context asemanator de un matur. in ambele cazuri
este vorba de transmiterea unei informatii false, elementul care ajutd la
acceptarea lui fiind specific manipularii subliminale. Apelarea la stereotipul
,COpiii sunt puri, ei nu prea mint decat invatati de cei mari “existent la nivel
inconstient, combinatd cu stimularea centrilor de emotionare in fata unui copil
fac mult mai usor de transmis o informatie falsa.
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Spre deosebire de metodele de convingere rationala, prin manipulare nu
se urmareste determinarea celuilalt de a intelege mai corect si mai profund
problema discutatd ci, dimpotriva, inocularea senzatiei de intelegere
(superficiald) si obtinerea unei reactii inconstiente, instinctuale, rezultat al
eficacitatii mesajelor relationale.

Se poate observa cu usurintd ca cei mai de succes oameni care apar in
televiziune (politicieni, afaceristi, realizatori sau moderatori de programe,
intelectuali) sunt aceia care stdpanesc capacitatea de a explica orice cu cuvinte
putine si simple, ,,pe intelesul tuturor. Folosirea unui limbaj popular, usor
decodificabil, indiferent de gradul de instructie , il fac pe cel de acasa sa aiba
senzatia ca intelege in profunzime problema discutatd si sd actioneze in
consecintd. Se poate manipula si prin crearea intentionatd de confuzii dar
rezultatele sunt imprevizibile de cele mai multe ori, din cauza labilitatii unui
sistem uman aflat In cumpana. De aceea, de cele mai multe ori, pasul 1 In
manipulare este explicarea foarte simpla, care sa prindd imediat fard sa mai
permitd aparitia necesitatit de a pune intrebari suplimentare. Cei mai buni
manipulatori stiu dinainte ce intrebadri i-ar putea pune (sau isi pun) telespectatorii
si raspund la acestea inainte de a fi chiar congstientizate de acestia. Astfel, cel de
acasa are senzatia extrem de puternica ca cel ce vorbeste spune adevarul pentru
ca altfel ,,ar fi incapabil sa raspunda la intrebarile pe care nu i le-a pus nimeni
inca“. Calitatea de ,,veridic* trebuie data oricarui mesaj care manipuleaza. Este
conditia esentiald ca o comunicare, neinsotitd de mesaje relationale,
subconstiente, sd reuseascd. Din pdacate, pentru multi oameni ceea ce le pare clar
este si veridic. ,,Descoperirea® logicii comunicarii il face pe telespectator sd dea
o atentie scazutd concordantei (sau punctelor de legaturd) dintre logica internd a
mesajului si logica normald, uzuala, continua a raportarii noilor informatii la
cele deja acumulate. Sa presupunem ca luna ar putea intra intr-o cutie de
chibrituri. Sa presupunem cd am baga cutia in buzunar. Rezulta, fara
umbra de indoiala ca pot introduce oricand luna in buzunarul meu. Dupa cum se
vede exista o logica interna a mesajului transmis aici. Odata acceptata o ipoteza,
tot ceea ce deriva din ea pe cale logica este acceptat ca posibil. Lipsa legaturilor
intre logica interna a informatiei si informatiile detinute de mine anterior (despre
dimensiunile lunii, ale unei cutii de chibrituri si ale buzunarului propriu) devine
neimportanta, sedusi fiind de demonstratia logica a unui adevar.

Oamenii, incapabili de multe ori sa-si sustind cu argumente parerile (in
principal din cauza preluarii lor de la altii) 11 admira pe cei care pot s-o faca si
acest sentiment le influenteaza capacitatea de a surprinde (sau de a redescoperi
la sfarsitul demonstratiei) falsitatea ipotezei pe care s-a bazat Intregul
rationament doveditor.

O altda metoda extrem de folositd de propaganda in comunicare directa
(facuta de o persoana in televizor) este amestecarea elementelor previzibile a
exista Tn acel mesaj si cele imprevizibile, originale. Folosirea elementelor banale
duce la crearea senzatiei de liniste, de sigurantd, existentd in oameni atunci cand
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au de-a face cu situatii sau cu oameni presupusi cunoscuti. De asemenea duc la o
,recunoastere a vorbitorului si la o conectare a lui cu imaginea formata in urma
aparitiilor anterioare. Orice forma, oricat de superficiald, de coerenta este
necesard in discursul unui om care apare in televizor pentru a-i face pe
telespectatori sd accepte usor introducerea in mesaj a elementelor noi, mai greu
de verificat dar cu aer de veridicitate dat de senzatia cunoasterii celorlalte
elemente componente. Pe de alta parte, studii psihologice au aratat ca oamenii
au capacitate redusa 1n a asimila ,,noutatile”. De aceea este folositd des tehnica
redundantei, pentru a mari cantitatea elementelor din mesaj si, implicit, a
procentului noutatilor care poate fi folosit. Tehnica extrem de utild atunci cand
vrei sd transmiti fard ostentatie elemente noi, pe care le sustii mai greu cu
argumente. De aceea, intr-o ,,mare* de banalitati, aparitia unui element nou va
duce la ,,absorbirea‘ lui instantanee de cétre telespectator si, de cele mai multe
ori (s1 din considerentele ardtate mai inainte) acceptat fard a simti nevoia unor
lamuriri suplimentare.

Asa cum spuneam la inceput, un ingredient absolut necesar retetei de
manipulare este tehnica de disimulare a acesteia.
1. sublinierea pluralismului parerilor intr-o dezbatere. Cei mai multi moderatori
tin mortis sa-i aiba In jurul unei mese (de preferinta rotunda - pentru a induce in
telespectator ideea de egalitate a opiniilor exprimate) pe exponentii diferitelor
pozitii. Cu cat numarul celor prezenti este mai mare cu atat este mai usor de
indus ideea de obiectivitate a intregului, de oferire a posibilitatii de a alege intre
diversele opinii exprimate. Inducerea unei astfel de idei face mult mai usoara
misiunea celui care doreste sa manipuleze. Odata inoculatd ideea de arena
deschisd oricdror confruntari din care telespectatorul este liber sd i1a doar
adevarul, tehnicile de manipulare pot fi folosite de cel mai iscusit. Oamenii
politici buni vor accepta cu mai mare placere o confruntare cu un adversar decat
prezenta singur in fata realizatorului (considerat de telespectatori a priori, mai
obiectiv decat invitatul siu). Intr-o confruntare cu un adversar considerat la fel
de obiectiv sau de subiectiv ca si el, isi poate folosi capacitatile de manipulare.
2. mutarea centrului de greutate. Centrul de greutate se deplaseaza de pe subiect
pe obiectivitatea dezbaterii lui. De multe ori se foloseste opozitia marunta, pe
elemente de amanunt nesemnificativ pentru a se abate atentia de la adevaratele
contradictii. De exemplu, o discutie despre programul impus Romaniei de FMI
se va purta despre (sau va aluneca invariabil spre) dezbaterea normalitatii
acceptarii de catre guvernul roman a unui program strdin $i mult mai putin
despre justetea sau eficacitatea masurilor cuprinse in acel program. Discutiile
despre calitatea manualelor alternative erau deviate (in special de aparatorii lor)
spre utilitatea lor in principiu, tardm pe care se simteau mult mai siguri.
3. exacerbarea rolului garantilor sociali. Invitarea in platou a unui politician,
specialist intr-un anumit domeniu. Accentul pus pe calitatea lui de profesionist
duce la diminuarea perceptiei lui ca om politic si, implicit, implicat subiectiv in
subiectul pe care il dezbate. Folosirea unor analisti politici (titulaturd extrem de
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generoasd si care ascunde de multe ori capacitati care n-au legaturd cu analiza)
cu orientari politice cunoscute (sau chiar fosti oameni politici) si accentuarea
calitatii lor de analisti si mai putin (sau deloc) pe cea de politician duce la
crearea senzatiei de obiectivitate si , astfel, ,,adevarurile® rostite de un analist (nu
comentator !) sunt mult mai usor acceptate.

4. realizatorul este intotdeauna aliatul telespectatorului. Rareori duritatea unui
moderator are drept scop principal determinarea invitatului de a spune adevarul,
chiar daca incomod. De cele mai multe ori, duritatea (agresivitatea)
moderatorului are drept scop esential convingerea telespectatorilor ca el este
neutru si obiectiv, singurul lui scop fiind lamurirea lor. Rareori telespectatorii
observa ca o intrebare ,,dura si directa“ este destinata ,,ridicarii mingii la fileu*.
Surpringi, de multe ori, ei ingisi de agresivitatea intrebarii, telespectatorii au
tendinta de a considera raspunsul dat ca adevarat, in lipsa oricarei portite de
scdpare i nu ca pe o folosire inteligentd a elementelor Intrebdarii (anticipate sau
cunoscute).

5. transferul de specializare. Se practicd in televiziunile din Roménia invitarea
unor personalitdti pentru a dezbate subiecte din domenii cu care nu sunt familiari
(sau cu care nu sunt perceputi a avea vreo legaturd). Telespectatorul va privi cu
interes, amuzat sau nu, cu simpatie sau nu, afirmarea conceptiilor invitatului
despre subiectul abordat si va da o mai mica atentie replicilor colaterale,
ironiilor indreptate spre adversarii acestuia din alt domeniu, aluziilor si
analogiilor. Considerate a avea importantd minima In contextul abordarii
subiectului (cine se uitd la o emisiune cu vandtori se asteapta sa se vorbeasca de
vandtoare §i are atentia concentrata in special asupra elementelor din mesaje care
au legdtura directd cu subiectul care-1 intereseaza) elementele ,,colaterale*
patrund mult mai usor in subconstientul telespectatorului decat daca ar fi fost
lansate intr-o altfel de emisiune. De ex. ironiile politice ale lui Adrian Nastase
intercalate 1n cadrul unor dezbateri pe marginea vanatorii vor fi mult mai usor
acceptate de un vanator, chiar daca, in mod obisnuit, acestuia nu-i plac glumele
lui si-1 considera un arogant.

Exista o metoda de disimulare a manipularii extrem de periculoasa -
folosirea unor tehnici de manipulare vizibile pentru a ascunde o manipulare mult
mai subtila. In general, aceasta tehnica este folosita de cei care nu-si pot camufla
(sau n-au facut-o pand in acel moment) opiniile. Folosirea exagerata a
argumentelor in favoarea sau defavoarea unei pozitii duce la respingerea sau
acceptarea acelei pozitii in mod instinctual. Intr-o astfel de luare de pozitie,
orice propozitie care ar devia putin de la linia cunoscuta de telespectatori ar fi
receptatd de acestia ca o dovada de ,,bun simt*“ si de ,trezire la realitate®. Chiar
daca modificarea va fi numai in forma, telespectatorii o vor considera extrem de
importanta si o vor accepta ca adevarata.

Cele mai susceptibile de a incerca manipularea telespectatorilor sunt exact
acele emisiuni destinate (si anuntate prin titulatura sau raportare) informadrii
publicului: emisiunile de stiri. Neacceptind deontologic parerile personale
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declarate si nici interpretdrile celor care informeaza (in principal prezentatorii),
stirile au aura de obiectivitate. De aceea, manipularea isi poate gasi un excelent
camp de desfasurare. lata care sunt tehnicile cele mai uzitate:
1. selectarea stirilor. Criteriile de selectare ale stirilor pot fi de trei feluri:
importanta lor, interesul pe care il poartd telespectatorii subiectului sau pe care il
poate trezi acesta, interesul pe care il poarta stirilor cel ce le selecteaza. Este clar
ca, In absenta unui profesionalism sau in prezenta unor interese puternice (nu
neapdrat materiale) cel care are aceastd putere va selecta in special acele stiri
care 11 vor servi interesele sau, in cel mai fericit caz, nu i le vor leza.
2. conceperea stirilor. Stirile sunt astfel concepute incat sa poata fi asimilate cu
usurintd de telespectatori. Au o formulare simpla, stilistic accesibild, cu
tonalitati usor optimiste sau pesimiste, in functie de senzatia care trebuie
transmisa telespectatorului.
3. plasarea stirilor. Am mai discutat despre importanta plasarii unei stiri in
desfasuratorul unui jurnal. O stire care deschide jurnalul va fi considerata ,,mai
adevarata“ pentru cd va fi consideratd ,mai importantd*. O stire plasatd in
mijlocul jurnalului va beneficia de o importantd mai micd in ochii
telespectatorilor. De asemenea, plasarea unei stiri dupa calupul publicitar 11 va
diminua din seriozitate.
4. titlurile stirii. Mai nou se folosesc titluri si pentru stirile care apar in jurnalele
de televiziune. Ele ar trebui sa fie o sinteza a continutului informatiei. Pentru a
atrage atentia telespectatorului se folosesc formule bombastice, adeseori
exagerate. De multe ori titlul prezintd o concluzie posibila i nu aratd (din lipsa
de spatiu) si celelalte optiuni.
5. alegerea amanuntelor. Evident ca este foarte greu dacd nu imposibil sa
prezinti intr-un scurt buletin de stiri intreaga desfasurare si istorie a unui
eveniment complex si deosebit de important. De aceea, este necesara selectarea
acelor amanunte care pot fi sustinute cu informatii i imagini. Pentru ,,coerenta“
si cursivitatea relatarii, vor fi eliminate acele elemente neclarificate sau care ar
necesita un spatiu extrem de mare pentru lamurire si se folosesc in special acele
amanunte usor de prezentat si de explicat si care se Incadreaza perfect in
,,desfasurarea evenimentului.
6. selectia imaginilor. Vor fi alese acele imagini care sd dea greutate
informatiilor. De multe ori se vor folosi imagini pentru a masca lipsa unor
informatii complete. Se va pasa telespectatorului responsabilitatea ,,intelegerii*
circumstantelor si elementelor componente ale unui eveniment.

Henri Pierre Cathala surprinde cateva tipuri de manipulare a adevarului:
- amestecarea jumatatilor de adevar cu jumatati de minciuna, primele ajutand la
acceptarea celorlalte.
- minciuna gogonata, fascinanta pentru spiritele paradoxale.
- contraadevarul, imposibil de verificat din cauza lipsei martorilor.
- omisiunea unor elemente.
- valorificarea amanuntelor neesentiale, in detrimentul esentei.
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- amestecarea faptelor, a opiniilor si a persoanelor astfel incat sa poata fi folosita
oricand generalizarea.

- comparatii fortate, de multe ori poetice si amuzante.

- folosirea unui ton sau a uner mimici care sd dea o greutate nejustificatd
informatiei transmise.

- exagerarea.

- folosirea ironiei sau a sarcasmului atunci cand se vorbeste despre adevar.

- etichetarea interlocutorului si atribuirea unei apartenete la un anumit sistem de
idei, considerat negativ de catre telespectatori dar fara legitura cu subiectul
discutat.

- adevarul prezentat ca o minciund sau negarea unei afirmatii astfel incat
telespectatorul sa ramana cu convingerea ca, de fapt, cel ce a facut-o este de
acord cu ea.

Ideologia televiziunii

Pe langa ideile ale carui canal de comunicare este, televiziunea are o
ideologie proprie pe care se straduieste s-o transmita telespectatorilor sai pentru
a-si ocupa si consolida locul de garant social obiectiv, unul dintre centrele de
putere si decizie esentiale ale unei societati. Urmatoarele idei sunt exemplificari
ale modului in care ideologia televiziunii este Intiparita in forme ale practicii si
comunicarii.

Ideologia este similara tuturor celorlalte forme de manipulare a imaginilor
descrise aici. Ea implica intelesuri si relatiri care materializeazd opinia daca
lucrurile au o valoare pozitivd sau negativa. Ea elaboreazd si programe de
actiune, in legaturd cu ce poate si trebuie sa fie facut, pe care-l reprezintd ca
avand o valoare pozitiva.

Opiniile ideologiei televiziunii sunt incluse si
implicite in comunicare, rareori fiind necesara explicitarea lor. In parte,
ele imbraca forma justificarilor implicite sau legitimarilor pentru ceea
ce este comunicat sau facut.

In cazul mijloacelor de informare in masa (si in special a televiziunii),
ideologia este intiparita in toate actiunile acesteia, in forma opiniilor implicite pe
care le exprimd in legatura cu natura si validitatea actiunilor sale si motivele
diferitelor sale actiuni. Toate aceste opinii formeazd impreuna o ideologie
coerentd care protejeaza prerogativele si pozitia mijloacelor de informare in
masa.

Ideea ca jurnalele de stiri se concentreaza pe redarea exactd a
intamplarilor, este o parte a ideologiei sale. Justificarile care se dau actelor de
creditare si discreditare sunt alti parte a ideologiei. Impreund, toate aceste opinii
formeaza un sistem coerent, construit ca un model cognitiv, pe care ziaristii i
altii se bazeaza cand decid cum sd actioneze, sa explice si sa justifice actiunile,
sd raspunda actiunilor si sa le critice. Cu alte cuvinte, ei fac parte din sistemele
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culturale de valori descrise mai sus.

[ata cateva elemente suplimentare ale ideologiei stirilor:

- Ideea ca persoanele publice sunt obligate sa raspunda la intrebarile ziaristilor,
ca parte a raspunderii lor fata de public.

- Ideea cd mijloacele de informare Tn masa sunt a patra putere in stat, jucand
rolul de caine de pazd pentru guvern si politica.

- Ideea ca cele mai importante lucruri pe care le relateaza ziaristii provin din
arena guvernului si a politicii.

- Ideea ca ziaristii sunt doar mesagerti; ca ei relateaza in loc sd actioneze.

- Ideea cad existd o relatare obiectivd a evenimentelor si ca toti observatorii
corecti vor fi de acord cu acest lucru.

- Ideea ca ziaristii nu sunt si nu trebuie sa fie indatorati partii de business a
organizatiei sau managementului i patronatului.

- Ideea ca ziaristii trebuie sd infatiseze ambele puncte de vedere.

- Ideea ca ziaristii pot si trebuie sa nu fie partinitori in relatdrile lor.

- Pretextul ca nu existd nici o Inscenare sau conspiratie pentru a infrumuseta
relatarile ziaristilor si a celor despre care relateaza acestia.

- Ideea ca progresul este bun. Sunt valabile toate ideile despre ce accepta
publicul ca fiind bun, care pot fi presupuse in relatari.

Dupa cum puteti vedea din aceasta lista sumara, ideologia se infiltreaza in
intreg domeniul jurnalismului. In cele din urma, putem descrie intregul sistem
de gandire intiparit in acestea, In majoritatea sa implicit, ca fiind opinii si putem
face acelasi lucru pentru grupurile politice, programele de marketing ale
firmelor s.a.m.d. Putem face acest lucru si pentru societate in ansamblu. In cele
din urmd termindm prin a descrie ceea ce unil numesc constructia sociald a
“realitatii”.

Descrierea noastrda trebuie sa includd de asemenea atat discutii asupra
capacitdtii mass-media de a ajunge la nivelul opiniilor sale, cét si discutii despre
ce criterii trebuie folosite pentru a determina validitatea opiniilor.

Ideologiile sunt sisteme de opinii. Opiniile sunt imagini manipulate.
Imaginile sunt forme de actiune.

Exista, evident, o tendinta contrara celei prezentate mai sus si anume cea a
criticarii mass-media §i acuzarii de subiectivism si manipulare. Din pacate, astfel
de critici ajung partial la public, in mare parte din cauza opozitiei mass-media
de a se discuta serios astfel de probleme. O parte a criticii ajunge la public,
desigur, dar cea mai mare parte a ei este coruptd de aceleasi forte care au
transformat restul mass-media intr-o sursa de manipulare.

Ideile de mai jos incearca sa corecteze aceastd ,,conspiratie a tdcerii®,
oferindu-le cititorilor o introducere care le va permite sa vada tendintele mai
largi care definesc o mare parte a mass-media. Ideile sunt desprinse din analiza
caracteristicilor culturii i societdtii contemporane:

- Toate centrele de putere de azi se bazeazd pe mass-media si toate folosesc
manipuldri si simulari senzoriale, impreuna cu intrigi, retorica si performante
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pentru a-i vinde publicului produse, candidati si idei.

- Astazi cea mai mare parte a mass-media, de la stiri si pana la reclame, se
bazeaza pe spectacol, simplificare si exagerare pentru a captiva si a mentine
publicul.

- Mass-media stirilor a devenit o parte a sistemului economic §i social despre
care relateazi. In loc si stea la distanti de evenimente si si incerce si relateze
cat mai corect, mass-media este adesea un jucdtor din interior care manipuleaza
informatiile dupa propriile sale scopuri. Acest lucru nu inseamnd numai ca
firmele din mass-media au un conflict de interese, dar si ca ziaristii care ar
prefera sa fie cinstiti se subordoneaza pana la urma celor la putere in propriile
lor organizatii si isi modifica corespunzidtor reportajele. Acest lucru mai
inseamnd ca este esentiald acum pentru mentinerea democratiei critica mass-
media care nu se teme sd relateze ce se intampla.

- O mare parte a mass-media suferd de idealizare si demonizare prin care
manipulatorii mass-media se infatiseaza pe ei si pe aliatii lor in chip de eroi si
sfinti, 1ar pe oponentii lor ca ticdlosi, nebuni §i caractere deranjate, ambele
pentru a crea reportaje senzationale si pentru a castiga confruntari.

- Azi mass-media este plina de informatii lipsd. Lipsesc mai ales informatiile

de mai sus, care ar discredita sistemul si ar avea ca rezultat reforme care i-ar
elimina pe multi dintre cei care folosesc azi sistemul pentru propriul lor
beneficiu.

- Intreaga mass-media este astizi o forma de actiune. Reportajele, retorica,
imaginile senzoriale 1 impresiile manipulate sunt toate eforturi de a influenta
perceptiile si actiunile oamenilor, de a trezi frica si dorintele si de a juca la
inaltimea valorilor. Omisiunea informatiilor din mass-media este si ea o forma
de actiune.

- In mass-media se fac astizi o multime de eforturi de a ajunge la adevar, care
este adesea ascuns sau limitat in diverse moduri. Multe din aceste eforturi de a-i
spune publicului adevarul pot fi gasite in fictiunile filmelor sau la televiziune,
care infatiseaza deschis cultura in care traim si coruptia mass-media.

Aceste observatii ar trebui sa formeze baza oricarei teorii a criticii mass-
media i a oricarei teorii care cautd sa descrie societatea contemporana.
Urmatoarele selectii incearca sa ofere o vedere de ansamblu care va folosi si
dezvolta aceste idei

,»otd acolo 1n coltul sufrageriei si transmite tot timpul mozaicul sau de
viatd. Imagine dupa imagine, incident dupa incident, emotie dupa emotie,
juxtapuse cu o logica anarhica, confuza si iresponsabild. Un om, ud de benzina,
isi da foc in fata Casei Albe. Un dentist descopera un gaz cu care vrea sa
distruga omenirea. Ce este adevarat ? Ce este fals ? Conteaza ?”’

Milton Shulman, The Ravenous Eye

,»Am Incredere in sdnatatea dvs., dar nu in produsul dvs. Va invit sa luati loc in
fata televizorului cand emite postul dvs. si sd stati acolo. Va asigur cd veti
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observa un vast desert.”

Newton Minow, presedinte al FCC, in replica la Asociatia Nationala
a Posturilor de Televiziune, pe 9 mai 1961
,»leleviziunea este guma de mestecat pentru ochi.”

Frank Lloyd Wright, arhitect american
»leleviziunea este prima culturd cu adevarat democraticd - prima cultura
disponibild pentru toatd lumea §i guvernata in intregime de dorintele oamenilor.
Cel mai Ingrozitor lucru sunt dorintele oamenilor.”

Clive Barnes, critic american de film si TV
»leleviziunea este o inventie care iti permite sd fii distrat in sufrageria ta de
oameni pe care nu i-ai primi in casd.”

David Frost, crainic TV si scriitor britanic
,»In orice conflict, se poate spune acum, exista trei parti: A, B si TV.”

Roy MacGregor, editorialist canadian
,,Cum poate sa guverneze cineva fara televiziune?”

Andre Malraux, autor si ministru francez
,» Licdlosul, inamicul, este camera de luat vederi. Noi, cei care suntem obisnuiti
sd lucrdm cu ea, stim cd este capabild de infinit de multe induceri in eroare,
probabil cele mai mari dintre toate, si totusi este acceptata ca avand un fel de
adevar obiectiv.”

Malcolm Muggeridge, critic si prezentator TV de origine engleza
,Nu cred in puterea televiziunii. Nimeni nu este influentat de ea daca nu vrea sa
fie.”

Eamonn Andrews, crainic englez
,»leleviziunea nu va mai apartine unei mici elite, ci maselor. Va fi forumul prin
care multiplele segmente ale comunitdtii vor putea sa vorbeascad intre ele, un
mijloc pentru toatd lumea.”

Dorothy Todd Henant, producator canadian
,»Acest instrument, televiziunea, te poate distra, te poate informa si chiar inspira.
Dar totul depinde de vointa celor care o conduc. Altfel este doar lumini si fire
intr-o cutie.”

Edward R. Murrow, reporter american de stiri
»leleviziunea este literatura analfabetilor, cultura celor cu gusturi primitive,
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averea celor sdraci, privilegiul celor fara privilegii, clubul exclusiv al maselor
excluse.”

Lee Lovinger
»Publicul potential al televiziunii in ultima sa evolutie ne putem rezonabil

astepta sa se limiteze doar la populatia Pamantului.”

Presedintele RCA David Sarnoff, 1931
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14. Persuasiunea

Cea de-a doua tehnicd de propaganda pentru schimbarea parerilor unei
persoane (sau grup de persoane) si obtinerea unor reactii dorite din partea ei
(lor) este persuasiunea. Spre deosebire de manipulare, persuasiunea este o
activitate de convingere bazata pe o astfel de organizare a influentelor incét sa
ducd la adoptarea personali a schimbirii personale. In urma manipularii, o
persoana poate avea o anumitd reactie (eventual cea doritd de manipulator) in
mod instinctual si mai putin rational. In persuasiune esentiald este senzatia pe
care trebuie s-o capete persoana cealaltd ca a inteles ceea ce 1 se spune, cad a
integrat motivatiile schimbarii §i cd deciziile ulterioare 11 apartin in totalitate,
fara influente din afard. Persuasiunea este mult mai dificil de realizat decét
manipularea dar rezultatele ei sunt mult mai puternice si dureaza in timp mult
mai mult. Daca manipularea poate aduce reactii pe care persoana in cauza le
poate reconsidera in scurt timp (in momentul in care nu mai este sub influenta
directd a sursei de manipulare), in cazul persuasiunii, reactiile sunt ,,gandite* si,
prin urmare, convingerile care au stat la baza lor pot fi reconsiderate mult mai
greu si numai in momentul aparitiei unui element persuasiv mai puternic.

O alta diferenta intre manipulare §i persuasiune este aceea cd prima se
bazeaza pe acel factor personal numit sugestibilitate Tn timp ce persuasiunea se
bazeaza pe persuasibilitate, adicd acea tendintd de a fi receptiv la influente. Spre
deosebire de sugestibilitate, persuasibilitatea implicd din partea individului
constiinta acceptarii §i interiorizarii mesajelor transmise.

Persuasiunea poate semdna si cu negocierea, dar sunt diferite, nu atat ca
mod de punere in practicd a lor, cat prin raportarea la celalalt. Cand negociati,
nu va intereseaza daca cealaltd persoand va Tmpartaseste sau nu punctul de
vedere, atata timp cat puteti ajunge la o concluzie mutual acceptatd. Parerile
celeilalte persoane pot sd nu se schimbe deloc, ci doar ceea ce vrea ea sa faca.
Aveti nevoie de persuasiune cand doriti sd ajungeti la o decizie mutual
acceptatd, dar mai doriti §i ca cealaltd persoand sa va inteleaga mai bine pozitia
si sd impartageasca Tn mai mare masura propriile dvs. pareri.

Pentru a face acest lucru, trebuie sa stiti care sunt aceste pareri si ce pareri
noi vreti sd aiba respectiva persoana. Trebuie sa cunoasteti punctele tari si
slabiciunile pozitiei sau argumentelor dvs. ca si cele ale persoanei respective.
Persuasiunea trebuie sd se bazeze pe un argument rational (din pacate, de multe
ori, locul rationalului e luat de logica interioard) - nu pe coercitiune sau
informare gresitd. Pentru a convinge, trebuie sd subliniati punctele tari ale
argumentarii dvs. si slabiciunile celuilalt, intr-un mod clar si logic. Persuasiunea
poate necesita timp deoarece parerile adanc inradacinate nu se schimba cu
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usurintd. Pregatiti-va sd convingeti treptat, intr-o perioadd mai mare de timp.
Persuasiunea este dificila deoarece parerile sunt adesea rigide, pot fi formate la o
varsta frageda si se pot baza pe informatii putine. Multe pareri au origine sociala
si sunt rezultatul muncii si vietii intr-un anumit grup de oameni.

Pentru a convinge, trebuie sd va fie clare:
propria dvs. pozitie - ce credeti cd faceti ? Care sunt dovezile ? Ce argumente
puteti folosi pentru a ardta logica parerilor dvs.?
pozitia celeilalte persoane - de ce crede in ceea ce crede ? Care sunt dovezile
sale ? Pe ce se bazeaza argumentele sale?

Puteti incepe persuasiunea fara a cunoaste pozitia celeilalte persoane, dar
veti descoperi ca este dificil sa stiti daca folositi argumente sau dovezi care par
constrangatoare.

Pentru a convinge pe cineva, trebuie:

* Sa incepeti prin a presupune cd acea persoanad este rationald si prin urmare este
deschisa argumentelor rationale (dacad nu e, trebuie sa negociati)

* Sa ardtati ca sunteti rational (vocile ridicate s1 manioase nu fac asta)

» Sa va prezentati pe scurt argumentele si baza lor intr-un mod logic, inclusiv
orice dovada.

» Sa prezentati pe scurt ce considerati a fi argumentele opuse, subliniindu-le
slabiciunile in contrast cu punctele forte ale argumentului dvs. Prezentati-va mai
detaliat argumentul.

» Sa ascultati raspunsul in ticere, asigurandu-va ca cealaltd persoand este
capabila sd i1 prezinte cazul si s si-1 argumenteze — in acest mod nu aveti parte
de surprize mai tarziu.

* Sd 1dentificati slabiciunile in prezentarea celuilalt, cum ar fi:

- presupunerile

- erori de fapt

- argumente fara dovezi

- dovezi slabe (de ex. controversate sau neacceptate pe scara largd), dar faceti
acest lucru pe un ton diplomatic. Parerile se pot consolida pur si simplu prin
atacarea lor (de ex. spuneti ,,0 multime de oameni cred asta“, nu ,,e 0 tampenie
)

« Sa fiti de acord cu cealaltd persoana, dacd argumentul este rational. Daca
sunteti de acord cu oamenii le oferiti un model care spune: ,,Sunt rational, pot sa
fiu de acord cu tine. Daca esti rational, poti si tu sa fii de acord cu mine.”

« Sa reformulati principalele puncte ale argumentelor dvs. si sa le subliniati forta
in comparatie cu slabiciunile argumentului celeilalte persoane.

* Sa-i dati timp celeilalte persoane sa-si reafirme principalele idei. Ea va sublinia
ce considera a fi punctele principale ale argumentelor sale, exprimate ca indoiala
finala.

* Sa spuneti ca sperati ca noile informatii pe care ati putut sa le dati au fost utile.
Prin prezentarea argumentelor dvs. sub formd de informatie, i dati sansa
persoanei sa aiba un motiv bun sa-si schimbe parerile. Ea se poate rdzgandi sau
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poate fi de acord cu dvs. fara sa-si piarda imaginea sau respectul de sine.

In televiziune este folosita destul de rar persuasiunea, pentru ci nu existi
posibilitatea ca telespectatorul sa poarte un dialog cu invitatul. De multe ori,
persuasiunea este in primul rand indreptatd impotriva moderatorului, ca, prin
convingerea lui, sa se dea un semnal pozitiv celui de acasa. Vorbitorii buni vor
discuta cu moderatorul ca si cand in jurul lor ar fi multi oameni care i-ar putea
pune la indoiala argumentele. Din pacate pentru ei, emisiunea se poate termina
inainte de a convinge si reluarea subiectului in altd zi si la o altd emisiune
trebuie facutd de la 0 pentru cd oamenii care trebuie convinsi s-au schimbat in
proportie covarsitoare. Chiar si asa, cei ce apar in televiziune folosesc fragmente
scurte si condensate de persuasiune (rationamente, dovezi) pentru a transmite o
idee.

Toate acestea se intampld pentru cd persuasiunea necesita timp. lar un
realizator de televiziune exact asta nu-1 poate oferi invitatului. De aceea, acesta
trebuie sd fie un foarte bun vorbitor pentru a putea schimba (sau influenta) in
scurtul timp pe care il are la dispozitie, parerile telespectatorului. Parerile pot fi
considerate a fi:

- periferice
- aproape fundamentale
- fundamentale

Parerile fundamentale nu se schimba cu usurintd. De obicei, parerile
periferice si cele aproape fundamentale care sunt asociate parerilor fundamentale
sunt cele care trebuie schimbate mai intai.

Pentru a schimba pdarerile vechi sau adanc inradacinate, trebuie sa
convingeti treptat persoana sa-si schimbe parerile periferice.

Puteti face acest lucru prin:

- introducerea treptatd a unor noi informatii si dovezi
- modelarea (de ex. a comportamentului)
- recompensarea - laudarea si rasplatirea actiunilor schimbate

Asa cum spuneam, rezultatul unui proces de persuasiune trebuie sa fie
schimbarea. Dar, atentie, schimbarea nu este efectul doar al persuasiunii. La o
extrema, schimbarea poate veni din coercitie — sau refuzarea sanselor oamenilor.
Un terorist inarmat is1 forteaza victimele sd se supuna inlaturdnd toate optiunile
in afard de viata si moarte. La cealaltd extrema fata de fortd este supunerea.
Dupa un efort minim din partea prietenilor sau a iubitilor - adesea simple priviri
sau ridicari din umeri - cineva se poate supune capriciilor sau dorintelor
acestora. In ambele cazuri, schimbarea nu este insotiti de modificarea
convingerilor. In general, vorbitorii in public care folosesc persuasiunea se
feresc de forta si supunerea imediatd. Din contra, trebuie oferite dovezi solide,
astfel incat ascultatorii sa ia in mod constient si liber o decizie in legatura cu
mesajul transmis.

Pentru a evalua procesul schimbarii persuasive, voi trece In revista
caracteristicile procesului de transmitere/receptare a informatiilor. Publicul va
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retine cu mai mare probabilitate informatiile, daca vorbitorul le-a exprimat cu
acuratete relevanta si utilitatea pentru cei care ascultd. Procesul de receptare a
informatiilor implicd un efort comun din partea vorbitorului si a publicului.
Procesul de persuasiune necesitd de asemenea acest efort comun. Vorbitorul
persuasiv propune o schimbare care, in viziunea sa, este beneficd pentru
ascultatori s1 apoi ofera material in sprijinul schimbarii propuse. La rdndul sau,
persoanele din public cintaresc argumentele cdnd se decid daca sa accepte
schimbarea ca fiind benefica sau sa faca in realitate schimbarea propusa. Totusi,
de vreme ce vorbitorii persuasivi urmaresc o schimbare si nu doar recunoasterea,
intelegerea, sau memorarea (etapele procesului de transmitere/receptare a
informatiilor), efortul comun al vorbitorului si publicului devine si mai
important.

Relatia dintre atitudini §i comportament

Atitudinea este o judecatd bazata pe convingerile unei persoane asupra
unui anumit obiect sau idee. Comportamentul implica actiune si raspuns in afara
de judecatd. Aceastd distinctie este importantd in elaborarea unui discurs
persuasiv. Investigarea atitudinilor este o parte importantd a analizei publicului.
Atitudinile sunt legate de motive - care sunt fortele cdlduzitoare din spatele
comportamentului oamenilor. Schimbarile de atitudine duc la schimbari de
comportament. De exemplu, o televiziune isi poate modifica ora de difuzare a
unui jurnal de stiri daca va fi convinsa ca telespectatorii vor crede ca astfel vor fi
mai bine informati. Asadar, motivati fiind, telespectatorii vor avea o atitudine
favorabila fatd de schimbarea orei de difuzare si, cand aceasta se va produce, isi
vor schimba comportamentul, Tn sensul schimbarii obisnuitului program de a se
uita la televizor. Dacd nu ar exista nici o legatura Iintre atitudini si
comportamente, atunci persuasiunea ar deveni un proces mult mai complicat
decat informarea. Vom prezenta tehnici care presupun ca discursul informativ si
persuasiv sunt strans legate. Discursul persuasiv nu este in mod necesar mai
complicat decat discursul informativ. Diferenta cheie este ca in timp ce
vorbitorii informativi cautd sa obtind doar intelegerea publicului, vorbitorii
persuasivi i1 cer publicului sa se si schimbe.

Folosirea apelurilor persuasive

Indiferent dacd urmdresc o schimbare a directiei sau a intensitatii actiunii
receptorilor, vorbitorii trebuie sd dovedeasca necesitatea schimbarii si faptul ca
ea este de dorit. Asa cum am vazut in capitolul dedicat retoricii, inca din timpul
lui Aristotel (384-322 i.e.n.), cei care au studiat persuasiunea au analizat-o din
trei perspective: apelul la credibilitate, sau impresia creatd de orator; apelul la
emotii, sau sentimentele create In public; si apelul la ratiune, sau argumentele
dintr-un discurs. In plus, toate cele trei tipuri de apeluri sunt folosite in
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combinatie pentru a obtine cea mai eficientd persuasiune.

Apelul la credibilitate Caracterul, cunostintele, bunavointa si dinamismul
exprimate de vorbitor prin cuvinte si fapte

Apelul la emotii Sentimentele provocate in randul publicului la momentul
potrivit prin alegerea atenta a temei si a limbajului

Apelul la ratiune Acceptabilitatea schimbarii masuratd prin rationamentul
si dovezile vorbitorului

Apelul la credibilitate

Vorbitorii folosesc apelul la credibilitate cand i se prezinta publicului ca
fiind credibili, etici si de incredere. Daca vedem ca o persoana este in general
credibild si etica, atunci avem tendinta sa credem ce spune acea persoana despre
un anumit subiect. Dacd nu ne-am format deja o impresie despre credibilitatea
vorbitorului, trebuie sa ne bazdm pe perceptiile noastre fata de el din timpul
discursului. Vorbitorii eficienti i1 creeaza credibilitate (sau o intaresc pe cea
dobandita anterior) la inceputul discursului lor.

Dar cum se formeaza impresia despre un vorbitor ? Teoriile traditionale
spun ca noi judecam daca vorbitorul pare ca stie ce spune, are un caracter drept
si este interesat de bunastarea noastra. Aceste trei elemente - cunostinte, caracter
si bunavointa - au fost analizate pe larg de-a lungul anilor si sunt factori esentiali
in crearea credibilitatii. Mai recent, un alt element, dinamismul, a aparut in
studiile despre crearea imaginii in mass-media. Dinamismul se referd la energie,
atractivitate si gradul de entuziasm pe care-l aratd oamenii care Incearca sa
convinga. Dinamismul este astfel un mod de crestere a raspunsului publicului la
celelalte trei elemente ale credibilitatii.

Cunostintele. Un vorbitor cunoscator si prudent arata stapanire de sine, nu
se arunca sa ia decizii §i face remarci corecte la momentul potrivit. Vorbitorii
isi creeaza adesea credibilitate mentionand educatia i experienta lor de viata. Ei
amintesc de asemenea momente in care si-au dovedit judecata corectd (se
autociteaza). Atata timp cat aceste experiente sunt relevante pentru subiectul in
cauza, publicul acceptd cu usurintd dovezi despre cunostintele vorbitorului.
Vorbitorii de succes, totusi, sunt modesti in legatura cu realizarile lor
educationale. Acestia stiu ce usor se poate naste reactia adversa: ,,ce se tot lauda
7 sau ,, ce face pe desteptul !“Ei accentueazd importanta educatiei sau
experientei lor, in loc sa-si manifeste superioritatea asupra ascultatorilor. De
asemenea, vorbitorii imprumuta credibilitate citand sau parafrazand observatiile
si evaludrile unor experti reputati. Autoritatea expertilor trebuie mentionata
inainte de a da citatul sau parafraza astfel incat publicul sa poatd judeca
relevanta acestor dovezi.

Caracterul. Oamenii judeca caracterul in multe feluri. De cele mai multe
ori, totusi, publicul apreciaza caracterul vorbitorului in termenii asemanarii cu ei
si al integritatii sau consecventei lui.
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Pentru a-si crea credibilitate, vorbitorii isi compara adesea propriile
preocupari si interese cu cele ale publicului. Ei isi compara de asemenea
educatia sau experienta cu cele ale publicului. Vorbitorul ar putea exprima
similaritati intre nivelul sau educational si cultural si cel al publicului. Cei mai
credibili vorbitori, totusi, recunosc cand o analogie intre ei si ascultatorii lor este
mai potrivitd decat o comparatie directa. Se poate spune ,,chiar daca in conditii
usor diferite, am fost pus intr-o situatie asemanatoare* in loc de ,,exact asta mi s-
a intamplat si mie, iar eu am facut asa... “ Publicul apreciazd de asemenea
integritatea, sau consecventa dintre faptele si vorbele din trecut si prezent ale
vorbitorului. Dupa cum spune proverbul, fa ceea ce predici !

Bunavointa. Publicul poate respecta vorbitorii care au cunostinte si
caracter deosebit, fard a raspunde favorabil la discursul lor. In aceste cazuri,
publicul vrea sa stie motivul din spatele discursului. Ascultatorii se pot intreba:
»Dacd ne schimbdm atitudinea sau comportamentul, vom beneficia de pe urma
acestui lucru la fel de mult pe cat vom servi scopului vorbitorului?”” Bundvointa
este consideratd de ascultatori ca fiind interesul sincer al vorbitorului pentru
bunastarea publicului. Vorbitorii credibili 1si definesc sau explicd bunavointa,
dacd nu este extrem de clara.

Bunavointa este un motiv pe care publicul il considera convingator.
Uneori din continutul unui discurs va reiesi In mod clar daca vorbitorul este sau
nu egoist sau arogant. Pentru vorbitorii mai putin cunoscuti sau experimentati,
este utild definirea catre ascultatori a beneficiilor de care se bucura cei care cred
sau se comportd dupa cum se aratd in discurs. Dupa explicarea sursei interesului
dvs. personal, puteti exprima convingerea clard cd publicul trebuie sd fie de
asemenea preocupat de subiectul discursului dvs. Apoi bazati-va pe materialul
din discurs pentru a va prezenta motivele acestei preocupari. Credibilitatea este
o atractie care poate fi dezvoltatd in acelasi timp ca o tema insasi. In functie de
subiectul dvs., credibilitatea se bazeaza pe unul sau mai multe din elementele
cunostintelor, caracterului si bunavointei; in plus, o prezentare dinamica creste
credibilitatea.

Asadar, o persoana credibila are:

Cunostinte Demonstrate prin folosirea exemplelor/ilustrarii educatiei si
experientei practice anterioare (pot fi si ,,imprumutate” prin citate si parafraze)
Caracter Demonstrat prin folosirea comparatiilor/analogiilor intre dvs. si public,
ca si intre fapte si vorbe din trecut si prezent

Bunavointd Demonstratd prin folosirea definitiilor/explicatiilor preocuparii dvs.
pentru bundstarea publicului

Dinamism Demonstrat prin folosirea discursului vocal si fizic care creste
caracterul real si atractivitatea discursului dvs.
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Apelul la emotii

Oamenii au sentimente sau stari atunci cand anumite ganduri si idei le vin
in minte. Unele din aceste sentimente sunt mai puternice decat altele. Vorbitorii
persuasivi folosesc apelul la emotii cand incurajeazd publicul sa-si exprime
anumite sentimente fatd de exemplele, citatele, statisticile sau alte puncte de
interes din discurs. La un anumit moment, apelul la emotiile ascultatorilor -
uneori denumit apel psihologic — poate fi atét eficient cat si de dorit n atingerea
unui scop persuasiv.

Vorbitorii eficienti pot prezice momentul cand ascultitorii vor simti o
anumita emotie - cand mentionarea unui anumit subiect va determina o anumita
reactie. In mod ideal, analiza publicului va revela opiniile sale despre anumite
subiecte. Unii ascultatori pot simti indignare fatd de actele de coruptie care au
devenit obignuite in lumea noastra; altii pot simti fricd sau tristete. Pe baza
analizei pe care o faceti unui anumit public, puteti prezice cand este adecvat sa
folositi definitii sau exemple de acte de coruptie pentru a determina un anumit
raspuns emotional. Un vorbitor care se adreseaza unui public foarte mare sau
foarte divers, totusi, nu poate prezice cu usurintad raspunsurile emotionale.

Emotii umane fundamentale

As cum am vazut in capitolul 5, in Grecia antica, Aristotel a realizat o
listd de emotii opuse pentru a le servi oratorilor.

Mai recent, sociologii au realizat urmatoarea lista de emotii umane:
Suferinta Speranta
Depresie Indiferenta
Disperare Inocenta
Teama Bucurie
Datorie Méandrie
Jena Regret (remuscare)

Credinta Respect
Prietenie Tristete
Frustrare Respect de sine
Recunostintd Vanitate
Vinovatie Adorare

Adaptarea apelului la emotii la subiectele persuasive.

Apelul la emotii este dificil de stdpanit in conditii ideale si aproape
imposibil de controlat in multe alte ocazii. Totusi, concentrarea asupra celor
patru elemente din discursul persuasiv: faptul, conjunctura, valoarea si strategia
sugereazi liniile generale de folosire a apelului la emotii. In primul rand, este rar
adecvat sa starniti sentimentele publicului cand vorbiti despre faptul in sine.
Prezentarea lui trebuie facuta clar, concis, fara inflorituri, pentru a fi siguri ca
toatd lumea stie despre ce se vorbeste. In cazul conjuncturii, apelarea la emotii
este In acelasi timp folositoare dar si periculoasd. Ramane la latitudinea
talentului vorbitorului de a alege sau nu apelul la emotii sau, mai degraba,
exemplele factuale si statisticile neinfrumusetate. Imaginati-va confuzia care s-
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ar putea naste daca savantii sau istoricii le-ar cere Tn mod obisnuit colegilor lor
sa creada 1n descoperiri bazate pe sentimente, si nu pe cercetare. Fapte din trecut
si prezent pot fi distorsionate, in loc de a fi clarificate. Fapte din viitor pot fi
ghicite arbitrar, in loc s fie estimate cu atentie.

In al doilea rand, apelul la emotii trebuie folosit cu atentie cand se
abordeaza subiectul valorii. Eforturile de schimbare a sentimentelor oamenilor
fatd de probleme sociale, politice si morale intrd in aceasta categorie de subiecte.
Totusi, cand se citeazd o persoand care este extrem de implicatd intr-un aspect al
unei miscari sociale, protest politic sau cauze morale pot aparea probleme daca
nu sunt citati §i reprezentati ai celeilalte parti. Oamenii isi investesc Intreaga
fiintd - inclusiv emotiile - in valori politice; discursurile care urmaresc
schimbarea atitudinilor sociale, politice si morale derivate din aceste valori
personale determini automat reactia publicului. In multe cazuri, cel care
vorbeste nu va fi capabil sa prezica si sa stapaneasca aceste sentimente.

In al treilea rand, este adesea adecvat - si chiar necesar - sa se adreseze
emotiilor publicului cand se vorbeste despre strategie. Dacd se doreste ca
publicul sd-si schimbe actiunile, trebuie ajutat sa genereze energia emotionala
necesard pentru o noua directie sau comportament. Succesiunea adecvata a
emotiilor umane, indiferent de subiectul persuasiv, depinde adesea de nevoia
umana careia i se adreseaza.

Adaptarea apelului la emotii la nevoile umane

Dupa o teorie propusda de Maslow (1970), comportamentul uman este
determinat de 5 categorii de nevoi care pot fi aranjate intr-o ierarhie. Aceste
categorii, aranjate in ordine crescatoare, includ nevoile fiziologice, de siguranta,
de apartenenta, respect de sine si autorealizare.

Ierarhia nevoilor umane

AUTOREALIZARE
sa fii ceea ce poti fi

NEVOI DE STIMA
respect de sine datorat realizarilor, competentei, increderii;
reputatie, recunoastere, statut

NEVOI DE APARTENENTA SI IUBIRE
dragoste si afectiune din partea familiei, prietenilor;
acceptare si aprobare din partea grupurilor sociale

NEVOI DE SIGURANTA
securitate, stabilitate, protectie, structura,
ordine, lege, predictabilitate, eliberare de frica si haos
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NEVOI FIZIOLOGICE
mancare, bautura, aer, somn, sex, etc.

Oamenii isi satisfac nevoile fiziologice cind respira, mananca, beau, si se
ocupa de alte cerinte si impulsuri elementare. Spre deosebire de animalele
inferioare, totusi, oamenii nu traiesc instinctual. Oricine este capabil de
reprimarea constienta a acestor nevoi: de ex. greva foamei intr-un protest politic
sau tinerea respiratiei intr-un moment de furie. Deoarece publicul are
posibilitatea sd aleagd, apelul la nevoile fiziologice poate fi folosit pentru a
schimba starea sa sau pentru a-1 ajuta sa reziste schimbarii - pentru a satisface o
nevoie (,,cumparati apa imbuteliatd... pentru ca nu puteti fi niciodata siguri ce
curge la robinet”) sau pentru a-si amana satisfacerea dorintei pentru o cauza
nobild (,,la pretul unei pizze, ii puteti oferi unui copil nevoias pantofi ca sa
mearga la scoala®).

Majoritatea nevoilor de sigurantd sunt satisfacute dupa nevoile
fiziologice. Ne simtim in sigurantd cand stim cd avem asiguratd urmdtoarea
masd, cad avem un acoperis, s.a. (,,cumpdrati o centrala termica si nu veti mai
suferi de frig®) Supravietuirea este o lupta cu necunoscutul. De indata ce nu ne
mai temem de necunoscut, ne simtim in siguranta. Sugerarea unor modalitati de
obtinere a securitdtii poate fi foarte atractiva pentru ascultatorii care au o
existentd ordonata, previzibild (,,acum este cel mai bun moment pentru a va
gandi la investitii”).

Oamenii is1 satisfac nevoile de apartenenta facnd parte dintr-un grup si
credndu-si legdturi interpersonale. Aceste impulsuri sunt adesea denumite nevoi
de 1ubire. De indatd ce simtim cd ne-am satisfacut nevoile individuale de baza,
ne indreptam spre ceilalti facand efortul de a ne forma un cerc de prieteni si, in
majoritatea cazurilor, cercuri mai mici de persoane iubite (,,vino la petrecerea
organizatd de televiziunea noastrd pentru a fi aldturi de cei dragi”). Apelul la
spiritul de apartenenta si la afectiune poate determina publicul sa adopte noi idei
si actiuni care sa-i usureze sentimentele de singuratate si izolare.

Nevoile de respect de sine i determind pe oameni sa-si dezvolte imagini
pozitive despre ei si sd dobandeascd un statut social. Vrem sa ne simtim in
sigurantd fatd de locul nostru in lume, s1 masurdm cel putin partial aceastd
siguranta in functie de cat de mult ne apreciaza ceilalti. Apelul la sentimentul de
realizare si prestigiu este folosit de obicei in tipul de reclama pe care profesorii
si specialistii 1l critica ca fiind de proastd calitate sau manipulativ (,,Numai
cumparatorii isteti cumpara Perlan” sau ,,0 revista pentru femeile istete®).

Putini oameni reusesc sd-si satisfacd nevoile de autorealizare. Aceste
nevoi sunt mult mai putin concrete in comparatie cu foamea sau setea, dar pot fi
la fel de usor folosite de persuasiune. Putini tineri stiu, la varsta la care trebuie
sa-si aleagd un drum 1n viata, ceea ce vor cu adevarat, ceea ce li se potriveste sau
ceea ce sunt in stare sd duca pana la capat.

Maslow a recunoscut cd oamenii mai vor sa-si satisfaca si curiozitatea si
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nevoile estetice, dar aceste categorii nu se incadreaza in ierarhia sa. Facand
abstractie de caracterul sau incomplet, ierarhia lui Maslow este valoroasa pentru
lideri, atunci cand tin discursuri, din cel putin trei motive.

In primul rand, dupa estimirile lui Maslow, o persoani medie in general
isi simte satisfacute nevoile in urmatoarele proportii:
nevoi de autorealizare 10%
nevoi de respect de sine 15%
nevoi de apartenenta si iubire 55%
nevoi de sigurantd 70%
nevoi fiziologice 85%

Aceste estimari sunt greu de evaluat, dar ele sugereaza ca va puteti astepta
ca publicul sa fie mai preocupat de nevoile sale de respect de sine si
autorealizare decat de nevoile fiziologice si1 de siguranta.

In al doilea rand, desi cercetirile n-au confirmat intotdeauna aceasti parte
a teoriel sale, Maslow a sugerat cd oamenii pot sd nu raspundd unor apeluri
adresate varfului ierarhiei daca categoriile inferioare de nevoi n-au fost deja
satisfacute. Cu alte cuvinte, dacd oamenilor le e foame sau le e teamd pentru
siguranta lor, ei nu vor mai fi atenti la un discurs despre construirea respectului
de sine. Vorbitorul trebuie sd analizeze nevoile publicului intr-un anumit
domeniu cand doreste sa abordeze persuasiv un subiect.

In al treilea rand, Maslow a observat ca fiecare schimbare de idei sau
actiuni poate sa derive din dorinta unei persoane de a-si satisface mai multe
categorii de nevoi. Vorbitorul care nu procedeaza in acest mod ignora caracterul
complex al oamenilor.

Erich Fromm sustine ca cea mai mare nevoie a omului este cea de
apartenenta si iubire si cd toate celelalte nevoi sunt subordonate acesteia. Astfel,
satisfacerea celorlalte nevoi nu este decat un mijloc de a ajunge la satisfacerea
nevoii de iubire. El spune cd un om mort de foame poate iubi. Potrivit piramidei
lui Maslow, omul, odata satisficutd nevoie de recunoastere (de exemplu) se
considera multumit. El poate fi total nefericit, in cazul in care nevoia de iubire
nu i-a fost satisficutd. De asemenea, asa cum este prezentatd nevoia de
autorealizare nu implica si satisfacerea nevoii de iubire. De aceea, desi cred ca
nevoile sunt cele prezentate de Maslow, ele nu pot fi ierarhizate intr-o piramida
ci aranjate mai curand intr-o retea In care existd conexiuni intre fiecare doua
dintre ele.

Apelul la ratiune

Vorbitorii nu se ceartd cu publicul si nu-i cautd nod in papurad. De fapt,
vorbitorii de succes nu sunt considerati in general de ascultatori ca fiind de
parere opusa sau combativi. Acesti vorbitori se bazeaza pe apelul la ratiune -
ofera motive sau argumente de ce o atitudine sau comportament este sau nu de
dorit, si aduc dovezi in sprijinul acestor motive. In multe cazuri, vorbitorii
folosesc apelul la ratiune pentru a arata cum au ajuns ei insisi sd aiba incredere
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intr-un fapt sau o conjuncturd, si accepte o valoare, sau si aplice o politica. In
acest mod, vorbitorul leagd credibilitatea personald si energia emotionala de
atitudinile si comportamentele rationale.

Tipuri de rationamente. Rationamentele sunt de doua feluri: deductia si
inductia. Acestea sunt bazele teoretice ale oricdrui argument.

Rationamentul deductiv porneste de la o problema generald asupra careia
publicul si vorbitorul sunt deja de acord si ajunge la 0o anumita concluzie. Unii
specialisti denumesc variatiile rationamentului de la general la specific
argumente din generalizdri si argumente din cauze. Cand vorbitorii dau
argumente din generalizari, ei incep prin a discuta un principiu general.

In deductie, vorbitorul incepe prin identificarea unei valori sau politici
general acceptabile. Ascultatorilor li se poate reaminti, de ex., ca au sprijinit
intotdeauna economiile guvernamentale. Apoi li se cere sa accepte si un fapt,
conjuncturd, valoare sau politici mai specifica. (,,Inchiderea fabricilor care nu
mai sunt vitale pentru apirarea tirii va economisi bani din taxe”). In final,
vorbitorul recomanda o atitudine sau comportament care sd se incadreze in ceea
ce este general sau particular acceptat. (,Inscrieti-vi pe listele de
disponibilizari!™).

Rationamentul inductiv porneste de la un anumit punct cu care publicul si
vorbitorul sunt deja de acord si ajunge la o concluzie la fel de specifica, sau la
una mai generald. Unii specialisti denumesc variatiile rationamentului
argumente din exemple specifice, argumente din efecte si argumente din semne
(argumentele din analogii, dupd cum sugereaza expresia, se bazeaza pe puncte
ale argumentului care au o legdturda mai micd intre ele). Argumentele din
exemple specifice sunt opusul argumentelor din generalizdri - vorbitorul
porneste de la un subiect clar, bine motivat si ajunge la existenta unui principiu
general. Argumentele din efecte, la fel, inverseaza ordinea in argumentele din
cauze. Argumentele din semne sunt legate de procesul diagnosticului folosit de
doctori: doctorul concluzioneaza ca simptomele (sau semnele) cum ar fi febra si
tusea indica faptul cd aveti gripa. Prin analogie, vorbitorul poate sustine ca
economia romaneasca este In declin pentru ca exista economie subterana.

Rationamentul deductiv si inductiv sunt modele sau structuri prin care
vorbitorii persuasivi isi construiesc argumente. Totusi, rationamentul este inutil
fara dovezi.

Tipuri de dovezi

Dovezile sunt substanta rationamentului persuasiv prin care se
demonstreaza ceva ascultatorilor. Dovezile sunt de 5 tipuri, pe care le-am
discutat deja mai  sus:  definitia/explicatia, = compararea/analogia,
exemplificarea/ilustratia, citarea/parafraza si numarul/statistica. Pana acum, am
tratat aceste 5 tipuri de dovezi ca mijloace de argumentare a raspunsurilor pe
care vorbitorul le da la intrebarile ascultdtorilor, cum ar fi: ,,Ce vreti sa spuneti
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?” sau ,,Cum putem si facem asta ?” In vorbirea persuasivi, totusi, trebuie
folosite aceste tipuri de dovezi pentru a sustine raspunsul la o intrebare mai
importantd a ascultatorilor: ,,De ce sda ne schimbam atitudinea sau
comportamentul 7

Fara dovezi, nu poate exista rationament. Cand treceti in revista dovezile
pe care le pregatiti pentru un discurs persuasiv, ganditi-va daca argumentarea
rationamentului dvs. este actuald si confirmatd de cel putin o altd sursa
impartiala.

Definitia/Explicatia

Vorbitorii persuasivi au in vedere alt scop decat revelarea intelesului
cuvintelor. Cand folosim definitii si explicatii, dovedim ca exista un acord intre
noi si public, definindu-l si explicandu-l. Definitia si explicatia mai pot fi
folosite pentru a demonstra ca alte dovezi din discursul dvs. sunt relevante
pentru rationament - adica, face parte din aceeasi categorie cu decizia pe care
vreti s-0 1a ascultdtorii. Comis-voiajorii folosesc acest tip de dovezi tot timpul.
Ei isi conving clientii ca pretul unui aparat de fotografiat, de exemplu, este
rezonabil, explicandu-le caracteristicile sale de calitate. Sau sustin ca un client
trebuie sd cumpere un anumit covor fiindca, prin definitie, fibra si culoarea sa se
potrivesc nevoilor sale.

Comparatia/Analogia

Spre deosebire de vorbitorii informativi, vorbitorii persuasivi folosesc
comparatia sau analogia ca dovada ca schimbarea este de dorit, deoarece este
similard cu ceea ce ascultatorii au gandit sau facut anterior. Uneori, nu puteti
defini sau explica precis - sau nu vreti sa fiti precis. Comparatia (sau contrastul)
este atunci cel mai bun mijloc de sustinere a schimbarii.

Exemplificarea/Ilustratia

Exemplele si ilustratiile pot fi folosite drept dovadd cd o schimbare
propusa este realistd, chiar dacd publicul n-a simtit niciodatd ceva similar.
Dovezile istorice si contemporane ale rezultatelor benefice 1i fac pe ascultatori
sa se simtd increzatori fatd de decizia care li se cere sd o ia. De exemplu,
reclama la Tide va sustine ca gospodina va fi multumita de el deoarece toti
ceilalti cumparatori au fost multumiti de albul rufelor spalate.

Citarea/Parafraza

Exprimarea autoritatii in citate s§i parafraze le permite vorbitorilor
persuasivi sa foloseasca acest material ca dovada. Totusi, spre deosebire de forta
persuasiva a altor tipuri de dovezi, forta persuasiva a citarii si parafrazei depinde
de alte dovezi — credibilitatea sursei. Procurorul il poate cita pe un martor ocular
pentru a dovedi ca acuzatul este vinovat, dar aceastd proba poate esua daca
martorul este cunoscut a fi un criminal condamnat.

Numarul/Statistica

Cand dovezile trebuie sa fie foarte precise pentru a sustine un argument,
dovezile materiale sau statistice sunt valoroase. Numerele si statisticile necesita
frecvent explicatii suplimentare. De exemplu, un specialist in economie poate
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sustine inchiderea fabricilor prin prezentarea cifrelor legate de pierderile suferite
de industrie prin mentinerea lor in functiune. Este posibil, insa, ca aceste cifre sa
fie insuficiente si sa fie nevoie sa se explice de ce pierderile nu pot fi inlaturate
sau diminuate.

Sociologii au facut cateva corelatii intre gradul de inteligenta si
persuasibilitatea. Astfel, desi la inceput se credea cd oamenii inteligenti sunt
greu influentabili, acum se sustine ideea ca persoanele cu un grad inalt de
inteligenta sunt usor de convins printr-un discurs persuasiv care se bazeaza pe o
argumentatie logicd demonstrativa si aproape imposibil de convins prin
generalizari si exemple irelevante. Pe de cealalta parte, persoanele cu grad mai
scazut de inteligentd sunt mult mai receptive la mesajele insistente si agresive
care au ca efect o crestere a anxietatii.

De asemenea, oamenii care au parere formata despre sine si dacad aceasta
este pozitiva, sunt greu de influentat prin metode de persuasiune. Influentele
care au drept scop schimbarea sunt respinse cu tdrie de persoanele care se
autoevalueazad in mod pozitiv. Cu cat autoevaluarea este mai negativa, cu atit
sansele ca un discurs persuasiv sd reuseasca cresc.

[ata acum o lista de 10 argumente persuasive pentru a va convinge ca
este bine sa furi bomboane dintr-un supermarket:

- toatd lumea o face (cunosc buni crestini care o fac)

- nu vei fi prins (politia este slab dotata si are efective putin numeroase)

- chiar daca esti prins, pedeapsa va fi mica (nu vei fi dat in judecata sau inchis)

- nu e vorba de multi bani (s furi un televizor... e altceva, dar bomboanele costa
atat de putin...)

- n-o sa se simta lipsa lor (sunt milioane de bomboane in lume. Cine o sd simta
lipsa uneia ?)

- faci economie de bani (furdnd in mod regulat bomboane, faci economii. In
fond, trebuie sa stim sa ne gestionam banii si sa reducem cheltuielile de cate ori
este posibil)

- faci economie de timp (nu mai trebuie sa stai la coada)

- legile sunt confuze (toatd lumea vorbeste despre legislatia deficitara si haotica.
Nici nu mai stii ce e bine si ce nu)

- proprietarii sunt crestini (dacd proprietarii sunt crestini, noi, alti crestini, putem
sd ludm cateva bomboane. In fond, niste buni crestini n-ar trebui si castige bani
de pe urma noastra)

- este pentru o cauza nobild (o bomboana din cele cateva furate o sd i-o dau
fratiorului meu. Asta este o fapta buna, nu ?)
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15. Tehnici de propaganda

Existda o multitudine de tehnici de propagandd experimentate si
imbunatatite de-a lungul timpului. Ele pot fi subtile (si au succes la oamenii cu
un grad ridicat de culturd si inteligentd) sau grosiere (cu succes, in special, la
persoanele cu pregatire si nivel de inteligentd medii). Cea mai periculoasa
caracteristica a elementelor propagandei este aparenta de inofensiv. Folosite de
multe ori in limbajul curent, aceste elemente ni se pot parea intamplator alese si
aleator folosite. Lipsa de atentie care caracterizeazd in general comunicarea
dintre oameni permite folosirea fard probleme mari si in mesajele care au o tinta
si un scop precis a elementelor de propaganda alese cu grija. Singura diferenta
consta Tn impactul pe care il are combinarea acestor elemente de propaganda. Cu
alte cuvinte, ceea ce in discutiile normale poate fi inofensiv, Intr-un mesaj
(politic, de ex.) poate deveni un mijloc de influentare extrem de eficient.

In general, elementele de propagandi sunt aceleasi pentru toate mijloacele
media, diferentele fiind rezultatul, in special, al caracteristicilor tehnice si a
vedere, televiziunea este mijlocul media cel mai performant in a-si folosi
caracteristicile tehnice pentru sprijinirea procesului de propaganda. Vom analiza
in acest capitol acele tehnici de propaganda folosite in comunicarea directa
(verbald) si acele elemente tehnice (culori, regie, incadrarea subiectului etc.)
folosite pentru influentarea, de data aceasta la nivel inconstient, a
telespectatorilor. De altfel, toate elementele de propaganda au efecte
incongtiente la nivelul senzatiei telespectatorilor. Dar existd doua categorii de
elemente, diferentiate de efortul necesar pentru constientizarea lor si, legat de
acesta (ca o consecintd) capacitatea telespectatorilor de a rezita propagandei si
incercarilor de a-i influenta.

Cu alte cuvinte, existd anumite tehnici relativ usor de descoperit de catre
cei avertizati si, prin urmare, ugor de contracarat. Exista, insd, si tehnici extrem
de subtile, a caror naturd este descoperitd doar de cei care lucreaza in domeniu
sau de cei cu un spirit de observatie si un echilibru intelectual remarcabil.
Primele tehnici descrise aici provin din categoria celor relativ usor de
,descoperit®.
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1.Jocurile de cuvinte

1.1.Apelarea pe ,,nume* - folosirea peiorativelor

Peiorative = cuvinte cu sens depreciativ, dispretuitor

Tehnica de apelare pe nume leagd o persoand sau o idee de un simbol
negativ. Propagandistul care foloseste aceasta tehnicd spera cd publicul va
respinge acea persoand sau idee datoritd simbolului negativ, in loc sa analizeze
dovezile existente.

Peiorativele au fost folosite din cele mai vechi timpuri. De cele mai multe
ori ele nu reprezintad ceva depreciativ decat prin corelatiile pe care le creeaza
oamenii Intre nume si simbolul negativ. De altfel, nici un cuvant nu este urat, el
doar poate simboliza ceva urat pentru ascultitori. De aceea, folosirea unei
sintagme poate fi declansatoare de mandrie in randul simpatizantilor si de
respingere din partea oponentilor.

,Pelorativele au jucat un rol extrem de puternic in istoria lumii si in
propria noastra dezvoltare. Ele au ruinat reputatii, au facut barbati si femei sa
realizeze lucruri deosebite §i i-au trimis pe altii In inchisoare si i-au facut pe
oameni destul de nebuni ca sa intre in luptd si sa-si ucida semenii. Au fost si
sunt date altor oameni, grupuri, benzi, triburi, colegii, partide politice, zone,
state, parti ale tarilor, natiunilor si raselor.” (Institutul de Analiza a Propagandei,
1938)

Iata cateva exemple de peiorative folosite pentru ,,stigmatizarea® unor
anumite grupuri de persoane sau pentru distrugerea reputatiei unei persoane
»acuzate* de a fi membra a acelui grup.

e comunisti
* fascisti

* legionari

« fatalau

* rockeri

* tigani

O forma mai subtila de apelare pe nume sunt cuvintele sau frazele care
sunt alese fiindca au o incarcatura emotionald negativa. Cei care sunt partizanii
reducerilor in buget pot sa-i caracterizeze pe politicienii reticenti iIn domeniul
fiscalitatii ca fiind ,,zgarciti”. Sustinatorii acestora 11 vor descrie ca fiind
,cumpadtati”’. Amandoua cuvintele se refera la acelasi comportament, dar au
conotatii foarte diferite. Alte exemple de cuvinte cu incarcdtura negativa:

* talibani

* incongstienti
* tranzitie

* sacrificii

* pop-cultura

Tehnica de apelare pe nume a fost prima oara identificata de Institutul de
Analizd a Propagandei (IAP) in 1938. Dupa IAP, trebuie sd ne punem
urmatoarele intrebari cadnd descoperim un exemplu de apelare pe nume.
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- Ce inseamna numele dat unei idei, persoane sau grup de persoane ?

- Are ideea, persoana sau grupul n cauza vreo legatura legitima cu intelesul real
al numelui ?

- Este vreo idee, persoana sau grup care-mi serveste interesele marginalizatd prin
apelarea cu un nume care mie nu-mi place ?

- Lasand la o parte numele, care sunt meritele ideii, persoanei sau grupului in
sine ?

1.2.Generalitatile evidente

Credem, luptam si traim in, pentru si dupa cuvinte Incarcate de virtute fata
de care avem idei adanc inradacinate. Astfel de cuvinte sunt: civilizatie,
crestinism, bine, cuvenit, drept, democratie, patriotism, maternitate, paternitate,
stiintd, medicind, sandtate si dragoste.

Pentru scopurile noastre in analiza propagandei, numim aceste cuvinte
»generalitati evidente”, pentru a atrage atentia asupra acestei caracteristici
periculoase pe care o au: Inseamni altceva pentru fiecare om in parte; pot fi
folosite in diferite moduri.

Sa fim bine intelesi: vina nu apartine cuvintelor pentru ca pot simboliza
ceva diferit In functie de ascultator si nici vina acestuia din urma pentru ca
experienta i-a creat anumite corelatii intre cuvinte si simbolul lor diferite de cele
ale altui ascultator. Vina exclusiva apartine propagandistilor pentru jonglarea cu
aceste cuvinte si credinte impartasite de oameni nebanuitori.

Cand cineva ne vorbeste despre cinste, imediat ne gandim la propriile
noastre idei formate despre cinste, ideile pe care le-am Invatat acasa, la scoala si
la biserica. Prima reactie, naturald, este sa presupunem ca vorbitorul foloseste
cuvantul cu intelesul pe care i-1 dam noi, cd el este de aceeasi parere cu noi
asupra acestui subiect important. Acest lucru ne diminueaza ,rezistenta la
amagire” si ne face mult mai putin suspiciosi decat ar trebui sd fim cand
vorbitorul incepe sa ne spuna lucrurile pe care ,,un om cinstit ar trebui sa le
faca“. Acelasi lucru e valabil si cu cuvantul ,,democratie” extrem de des folosit
in ultimii ani la noi in tara si, deseori, cu semnificatii diferite, legate de persoana
celui care apela la el. De-a lungul celor 10 ani ni s-au cerut lucruri total opuse
pentru ca Romania sa avanseze ,,pe calea democratica®.

Generalitatea evidenta este, pe scurt, apelarea pe nume inversatd. Pe cand
apelarea pe nume Incearca sd ne faca sd ne formam o judecata pentru a respinge
si condamna fara a examina dovezile, generalitatea evidentd cauta sa ne faca sa
aprobam si sa acceptam fard a examina dovezile. Prin urmare, in studiul
Mecanismului Generalitatii Evidente, trebuie sd ne amintim tot ce s-a spus
despre Apelarea pe Nume.

Iata care sunt intrebarile pe care un telespectator atent ar trebui sa si le
puna:

- Ce inseamna de fapt cuvantul cinste ?
- Are ideea in cauza vreo legdtura legitima cu intelesul real al cuvantului?
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- Imi este ,,bagata pe gat o idee care nu-mi serveste interesele prin apelarea cu
un nume care mie imi place® ?
- Lasand la o parte cuvantul cinste, care sunt meritele ideii in sine?

1.3.Eufemismele

Cand propagandistii folosesc generalitdti evidente si simboluri la apelarea
pe nume, ei incearcd sd-si mobilizeze publicul cu cuvinte vii, sugestiv
emotionale. In anumite situatii, totusi, propagandistul incearcd si calmeze
publicul pentru a face mai acceptabild o realitate neplacutd. Acest lucru este
realizat prin folosirea cuvintelor politicoase, a eufemismelor.

Deoarece razboiul este deosebit de neplacut, discursurile militare sunt
pline de eufemisme. In anii ‘40, America a schimbat numele Departamentului de
Rédzboi in Departamentul Apararii. Sub Adminstratia Reagan, Racheta MX a
fost redenumitd “Pastratorul Pacii”. In timpul rizboiului, decesele civililor sunt
denumite ,,pierderi colaterale”, iar cuvantul ,lichidare” este folosit pentru
,,crima‘.

Comedianul George Carlin spune ca, dupa primul razboi mondial, despre
veteranii traumatizati se spunea ca sufera de ,,socul obuzelor”. Aceastd expresie
scurtd si vie exprima ororile razboiului - poti practic sa auzi obuzele explodand
deasupra capului. Dupa cel de-al doilea razboi mondial, oamenii au Inceput sa
foloseasca termenul ,,oboseala luptei” pentru a caracteriza aceeasi stare.
Expresia este putin mai placutd, dar Incd recunoaste ca lupta este o sursa de
disconfort. Dupa razboiul din Vietnam, se facea referire la ,tulburarea datorata
stresului post-traumatic”, expresie care nu mai are nici o legdturd cu realitatea
razboiului.

Si iIn Romania sunt folosite cu o generozitate curioasa eufemisme care
incearca sd ascunda (sau sa diminueze) realitatea. Romania nu este 1n criza ci ,,la
rascruce”. Economia nu este falimentara ci ,in regres*. Inflatia nu este
catastrofala ci doar ,,peste prognozele guvernului®.

2.Conexiunile false

2.1.Transferul

Nu veti pune pe fruntea muncitorului aceastd cunund de spini. Nu veti
crucifica omenirea pe o cruce de aur ! - William Jennings Bryan, 1896

Transferul este o tehnica prin care propagandistul transfera autoritatea si
prestigiul unui lucru respectat de noi asupra a ceva ce el vrea ca noi sa acceptam.
De exemplu, majoritatea ne respectam biserica si natiunea. Daca propagandistul
reuseste sa facd biserica sau natiunea (Atentie ! Ca simbol si nu ca intreg !) sa
aprobe o campanie in numele unui program, el i transfera autoritatea,
sanctiunea si prestigiul asupra acelui program. Astfel, putem accepta ceva pe
care altfel 1-am putea respinge.

In mecanismul transferului, simbolurile sunt constant utilizate. Crucea
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reprezinta biserica crestind. Steagul reprezintd natiunea. Aceste simboluri
trezesc emotii. La vederea lor, este trezit cu viteza luminii Intregul complex de
sentimente pe care-l1 avem fatd de bisericd sau natiune. Prezenta unui prelat
langd un vorbitor care Incearcd sd ne convinga de ceva sporeste eficacitatea
tehnicilor de propaganda folosite de acesta din urma. Folosirea sintagmei
,»poporul roman* are darul sd dea legitimitate celui care pretinde ca vorbeste in
numele lui. Astfel, mecanismul transferului este folosit atat pentru cét si
impotriva cauzelor si ideilor.

Cand un politician {si Incheie discursul cu o rugdciune sau cu un ,,asa sa
ne ajute D-zeu™ sau cu orice altd trimitere la elemente legate de religie si
credinta, el incearca sa transfere prestigiul religios ideilor pe care le sustine.

Intr-un mod similar, propagandistii pot incerca si transfere reputatia
stiintei sau medicinii asupra unui anumit proiect sau grup de credinte. In
reclamele TV, actori in halate albe de laborator ne spun ca ,,marca X este cel
mai important calmant al durerii pentru ci poate fi cumparati fira reteta”. In
ambele exemple, tehnica transferului functioneaza.

Aceste tehnici pot sd ia o turnurd mai amenintatoare. Dupad cum a sustinut
Alfred Lee, ,.chiar si cei mai Inversunati rasisti anti-stiintd isi vor prezenta
uneori argumentele cu termeni §i ilustratii atent alese din lucrari stiintifice si
scoase din context.” Propaganda Germaniei naziste, de exemplu, a rationalizat
politicile rasiale apeland atat la stiinta cat si la religie.

Acest lucru nu inseamnd cad religia si stiinta nu-si gasesc locul in
discutarea problemelor sociale ! Ideea este cd o opinie sau un program nu
trebuie acceptata sau respinsa pur si simplu pentru ca a fost legata de un simbol
ca medicina, stiinta, democratia sau crestinismul.

Evident ca si in acest caz, exista intrebari pe care telespectatorul si le-ar
putea pune pentru a nu cadea victima propagandei:

- In termenii cei mai simpli si concreti, care este propunerea vorbitorului?

- Care este intelesul lucrului din care propagandistul incearca sa transfere
autoritate si prestigiu ?

- Exista o legatura legitima intre propunerea propagandistului si lucrul, persoana
sau institutia stimata ?

- Lasand la o parte elementul propagandistic, care sunt meritele propunerii luate
separat ?

2.2 .Marturia

Magda Catone ne vinde detergent. Hagi ne vinde ulei de masina. Florin
Piersic ne recomanda o bere iar Mihaela Radulescu ne sfatuieste sa ne abonam
la Connex.

,Aceasta este clasica folosire gresitd a mecanismului marturiei care ne
vine in mintea majoritatii dintre noi cand auzim termenul. Ni-l amintim
indulgenti si suntem incantati de faptul ca suntem mult mai sofisticati decét
bunicii si chiar decat parintii nostri.
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La urmatoarea rasuflare, incepem o propozitie: ,,Adevarul zice...“, ,, Traian
Basescu a spus...*, ,,Marius Tuca a spus...“, ,,Presedintele a spus...“, ,,Doctorul
mi-a zis...““. Unele din aceste marturii pot doar sa sublinieze mai mult o idee
legitima si exactd, o utilizare corecta a mecanismului; altele, totusi, pot
reprezenta Imbracamintea de zahdr a unei distorsiuni, falsititi, sau notiuni gresit
intelese, o sugestie anti-sociala...” (IAP, 1938)

Nu este nimic gresit n a cita o sursa calificata, iar tehnica marturiei poate
fi folositd pentru a construi un argument corect, bine formulat. Totusi, ea este
adesea folosita in moduri incorecte si care pot induce in eroare.

Cea mai comuna folosire a marturiei este citarea indivizilor care nu sunt
calificati sa emitd judecati despre o anumita problema. In 1992, Barbra Streisand
l-a sprijinit pe Bill Clinton si Arnold Schwarzenegger pe George Bush. Amandoi
sunt actori populari, dar nu exista nici un motiv sa te gandesti ca ca stiu ce este
cel mai bun pentru tard. La fel, in cazul alegerilor din Romaénia, l-am avut pe
Rebengiuc aldturi de Emil Constantinescu si pe Virgil Ogdsanu aldturi de Ion
Iliescu. Mihai Constantiniu l-a sprijinit pe Lis iar Doru Tufis pe Oprescu.

Marturiile incorecte sunt de obicei evidente §i cei mai multi oameni pot
vedea cu usurintd dincolo de aceastd tehnicd retoricd. Totusi, acest lucru
probabil ca s-a intamplat cand marturia a fost facutd de o celebritate pe care n-
am respectat-o. Cand marturia este oferitd de o celebritate admirata, este mult
mai putin probabil ca vom fi critici.

[ata si intrebarile pe care trebuie sd ni le punem cand suntem pusi in fata
unei astfel de ,,marturii*:

* Cine sau ce este citat in marturie?

- De ce trebuie sa considerdm ca aceastd persoana (organizatie, publicatie) are
cunostinte de expert sau informatii credibile asupra subiectului in cauza ?

- Care sunt meritele ideii in sine, fara beneficiul marturiei ?

Poate ca ati observat prezenta tehnicii marturiei in paragraful anterior,
care a inceput prin citarea IAP. In acest caz, tehnica este justificatd. Sau poate ci
nu?

3.Apeluri speciale

3.1.0amenii simpli

Prin folosirea tehnicii oamenilor simpli (a sintagmei respective sau a
,oamenilor normali, de pe stradd‘), vorbitorii incearcd sa-si convinga audienta
ca ei si ideile lor sunt ,,ale oamenilor”. Aceasta tehnica este folosita atat de cei
care-si fac reclama, cat si de politicieni.

Ultimii presedinti ai Americii au fost toti milionari, dar ei au facut eforturi
mari pentru a se prezenta ca cetateni normali. Bill Clinton mananca la
McDonald’s si citeste romane politiste de duzind. George Bush ura broccoli si 1i
placea sa pescuiascd. Ronald Reagan a fost adesea fotografiat in timp ce tdia
lemne, iar Jimmy Carter se prezenta ca fiind un umil fermier din Georgia.
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In Romania, 1-am avut pe Ton Ratiu care isi ficea campanie electorali in
1990 imbracat in straie taranesti, tehnica preluata si de Vasile Lupu. Presedintele
se plimba prin centrul capitalei pe jos ba chiar are timp sa se si opreasca la o
berarie. lon Iliescu se deplaseaza cu trenul si nu cu masina sau elicopterul.

Politicienii romani vorbesc cu mare usurintd despre cresterile de preturi
desi ar fi pusi in mare dificultate daca ar trebui sa precizeze pretul la principalele
alimente.

Intrebari:
- Care este valoarea ideilor propagandistului cand este privit separat de
personalitatea sa ?
- Ce ar putea incerca sa ascunda prin abordarea sintagmei ,,oamenii simpli* ?
- Care sunt faptele?

3.2.0portunismul

,Propagandistul inchiriaza o sala sau posturi de radio, umple un mare
stadion, pune un milion sau foarte multi oameni sd marsaluiasca intr-o parada.
El foloseste simboluri, culori, muzica, miscare, toate artele dramatice. Ne face sa
scriem scrisori, sa trimitem telegrame, sa contribuim la cauza sa. El apeleaza la
dorinta, comund la multi dintre noi, de a urma multimea. Deoarece vrea ca noi
sa urmam multimea in masa, el 1si directioneaza apelurile catre grupuri deja
unite de legaturi comune, legaturi de nationalitate, religie, rasd, sex, vocatie.
Astfel propagandistii care fac campanie pentru sau impotriva unui program vor
apela la noi in calitate de catolici, protestanti sau evrei... ca fermieri sau ca
profesori de scoala; ca femei casnice sau ca mineri.

Cu ajutorul tuturor celorlalte tehnici de propaganda, toate artificiile flatarii
sunt folosite pentru a stapani fricile si urile, prejudecatile si partinirile,
convingerile si idealurile comune unui grup. Aceasta este emotia pusa sd ne
impinga §i sa ne tragd ca membri ai unui grup in directia dominanta.” (IAP,
1938)

Tema de baza a apelului oportunismului este: ,,toatd lumea face asta, asa
ca si tu trebuie s-o faci”. De vreme ce putini dintre noi vor sa fie lasati pe
dinafara, aceasta tehnica poate avea destul succes. Prezentarea publica a
rezultatelor sondajelor de audientd sau de opinie are printre alte roluri si pe acela
extrem de important de a ardta telespectatorilor sau oamenilor in general care
este tendinta generala si in ce directie merge majoritatea. De multe ori, in special
in cazul autoreclamei in televiziune si a publicitatii, sunt subliniate efectele
negative ale neinscrierii in curentul majoritar. Totusi niciodatd nu este asa
presant sd adopti fara a reflecta mai indelung pozitia dominanta pe cat incearca
sa ne faca sa credem propagandistul. Cand ne confruntdm cu aceasta tehnica, ne
poate ajuta sa ne punem urmatoarele intrebari:

- Care este programul propagandistului?
- Care sunt dovezile pentru si impotriva programului?
- Indiferent de faptul ca ceilalti sprijina acest program, trebuie sa-1 sprijin si eu?

145



- Imi serveste sau imi submineaza programul interesele individuale si colective?

3.3.Frica

»otrazile tarii noastre sunt tulburate. Universitatile sunt pline de studenti
rebeli care protesteazd. Comunistii incearcd sd ne distrugd tara. Rusia ne
amenintd cu puterea sa si Republica e in pericol. Da - pericol de afard si
dinduntru. Avem nevoie de lege si ordine ! Fard ele natiunea nu poate
supravietui.” - Adolf Hitler, 1932

,Republica Socialistd Romania este in pericol de moarte din cauza
agenturilor strdine care doresc dezmembrarea ei si distrugerea cuceririlor
revolutiei comuniste- Nicolae Ceausescu- 1989

,Legionarii incearca sd darame ordinea constitutionala din tara“ — lon
Iliescu — 1990

,Forte care urmdresc distrugerea Romaniei actioneaza pe teritoriul er... “ —
Corneliu Vadim Tudor

1998

Céand propagandistul isi previne publicul cd va urma dezastrul dacd nu
intreprind anumite actiuni, el foloseste apelul la frica. Speculand fricile adanci
ale ascultatorilor, practicantii acestei tehnici spera sa redirectioneze atentia de la
meritele unei anumite propuneri spre masurile ce se pot lua pentru a reduce
frica.

Aceasta tehnica poate fi extrem de eficientd cand este folositd demagogi,
dar este de obicei folositd in moduri mai putin dramatice. Aveti in vedere
urmatoarele:

- O reclama TV prezintd un accident auto teribil (apelul la fricd) si le aminteste
privitorilor sd cumpere o solutie pentru dezaburirea parbrizului (comportamentul
de reducere a fricii).

- O brosura a unei companii de asigurari contine fotografii de case distruse de
inundatii (apelul la fricd), urmate de detalii despre asigurarea proprietarilor
(comportamentul de reducere a fricii).

- Un om politic dezvaluie pericolul pe care il reprezintd alegerea
contracandidatului sau (,,intoarcerea la comunism si pastrarea vechilor
structuri‘) si apoi da si solutia pentru a nu se ajunge acolo (,, noi suntem singura
forta politica viabila *)

De la sférsitul celui de-al doilea razboi mondial, psihologii sociali si
specialistii Tn comunicare au intreprins studii empirice pentru a afla mai mult
despre eficienta apelului la fricd. Unii au criticat conceptualizarea studiilor, iar
altii au gasit vinovate metodele experimentale, dar concluziile generale sunt
demne de luat in considerare, daca nu acceptate.

- ,,Toate celelalte lucruri ramanand la fel, cu cat este mai speriatd de comunicare
0 persoanad, cu atat este mai probabil sa adopte o actiune pozitiva de prevenire”.
(Pratkanis si1 Aronson, 1991)

- Apelul la frica nu va reusi sa schimbe comportamentul daca publicul se simte
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fara putere sa schimbe situatia.

- Apelul la frica este mai probabil sa reuseasca sa schimbe comportamentul daca
contine anumite recomandari pentru reducerea amenintarii pe care publicul le
considerd eficiente.

Rezumand, existd 4 elemente ale unui apel la frica reusit: 1) o amenintare,
2) o anumitd recomandare asupra comportamentului publicului, 3) intelegerea de
catre public cd recomandarea va fi eficientd in abordarea amenintarii, si 4)
intelegerea de catre public ca este capabil sd se comporte in modul recomandat.

Cand apelul la frica nu include toate cele 4 elemente, este probabil sa
esueze. Pratkanis si Aronson dau exemplul miscarii anti-nucleare, care a reusit
sa trezeasca frica publicului de razboiul nuclear, dar a oferit putine recomandari
specifice pe care oamenii le-au perceput a fi eficiente. Prin contrast, adaposturile
contra precipitatiilor radioactive erau enorm de populare in anii ‘50 deoarece
oamenii credeau ca-i1 vor apdra de razboiul nuclear, si sa instaleze un addpost era
ceva ce statea in puterea lor.

Intr-un mod aseminitor, se spune ci in timpul campaniei din 1964,
Lyndon Johnson a ametit multi alegdtori cu o binecunoscutd reclama TV care
prezenta o fata tanara pulverizata intr-o explozie nucleara. Aceasta reclama lega
razboiul nuclear de Barry Goldwater (oponentul lui Johnson) si prezenta votul
pentru Johnson ca un mod eficient de evitare a amenintarii.

Exista un exemplu clasic de reclama care face apel la frica si in politica
romaneasca: celebrul clip care se incheia (referindu-se la FSN si la Ion Iliescu)
astfel ,,Goniti lupit !“. Sau prezentarea de statistici privind crimele sau
imbolnavirile sau violurile sau haitele de cédini au darul de a stimula frica fata de
efectele alegerii unei anumite forte politice.

In politica contemporani, apelul la fricad continui s fie larg raspandit.
Cand un politician agita fricile publicului de crima sau coruptie si spune ca votul
in favoarea sa va reduce amenintarea, el foloseste aceasta tehnica. Cand ne
confruntdm cu mesaje persuasive care se inspira din fricile noastre, trebuie sa ne
punem urmatoarele intrebari:

- Exagereaza vorbitorul frica sau amenintarea pentru a-mi obtine sprijinul ?
- Cat de legitima este frica provocata de vorbitor ?

- Vareduce de fapt actiunea recomandata presupusa frica ?

- Privind fara pasiune, care sunt meritele propunerii vorbitorului ?

4.Erori de logica

4.1.Logica gresita sau propaganda?

Logica este procesul tragerii unei concluzii din una sau mai multe
premise. O afirmatie, in ea insdsi, nu este nici logica, nici ilogica (desi poate fi
adevarata sau falsa).

Ca exemplu de cum se poate face abuz de logicd, sa consideram urmatorul
argument care a fost mult raspandit pe Internet.
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- Premisa 1: Bill Clinton sprijina legislatia de control al armelor.

- Premisa 2: Toate regimurile fasciste ale sec. XX au adoptat o legislatie de
control al armelor.

- Concluzie: Bill Clinton este fascist.

Un mod de testare a logicii unui astfel de argument este sd traducem
termenii de bazad si s vedem daca concluzia mai are sens. Dupd cum vedeti,
premisele pot fi corecte, dar concluzia nu urmeaza in mod necesar.

- Premisa 1: Toti catolicii cred in Dumnezeu.
- Premisa 2: Toti musulmanii cred in Dumnezeu.
- Concluzie: Toti catolicii sunt musulmani.

Acesta este un exemplu relativ extrem despre cum e poate face abuz de
logica. Mai jos sunt descrise altele.

Trebuie sa observdm ca un mesaj poate fi ilogic fara a fi propagandist -
toti facem greseli de logicd. Deosebirea este ca propagandistii manipuleaza
deliberat logica pentru a-si promova cauza.

4.2 Extrapolari nepermise

Tendinta de a face prevederi importante asupra viitorului pe baza catorva
mici fapte este o eroare comuna de logica. Dupa cum aratda Stuart Chase, ,,este
usor sa vedem punctele slabe ale acestui tip de argument. Ducandu-si
argumentatia pana la limitd, il fortezi pe oponent intr-o pozitie mai slaba.
Intregul viitor este impotriva sa. Dus in defensiva, i este greu si dezaprobe ceva
care nu s-a intamplat Tnca.

Extrapolarea este ceea ce savantii numesc predictii, cu mentiunea ca
trebuie sa fie folosite cu prudenta. O ilustratie comuna este soferul care a gasit
trei benzindrii pe mild pe autostrada spre Montreal In Vermont si a ajuns la
concluzia ca trebuie sa fie o gramadad de benzind pana la Polul Nord. Reprezinti
doua sau trei puncte, tragi o linie prin ele si o extinzi la infinit.” (Chase, 1952)

Aceastd prestidigitatie ofera adesea baza unui apel eficient la frica.
Considerati urmatoarele exemple contemporane:

- Daca Parlamentul adopta o lege de protejare a politistilor, Romania va deveni
un stat militar

- Dacd Romania nu intrd in NATO, este posibila atacarea ei de catre vecini $i
desfiintarea ca stat

- Descentralizarea administrativa va duce la cresterea prosperitatii zonelor

Cand persoana care comunicd incearcad sd va convingd cd o anumitd
actiune va duce la dezastru sau utopie, poate fi util sa va puneti urmatoarele
intrebari:

- Exista suficiente date pentru a sustine predictiile de viitor ale vorbitorului ?

- Ma pot gandi la alte moduri in care pot evolua lucrurile ?

- Daca sunt mai multe moduri diferite in care pot evolua lucrurile, de ce
reprezinta vorbitorul o imagine atat de extrema ?
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16. Tehnici de manipulare

Luarea §i combinarea imaginilor

Pentru ca nu intotdeauna imaginea surprinsa prin intermediul aparatului
de filmat contine elemente in miscare (constanta sau imobilismul lor crednd
impresia de monotonie) se poate obtine senzatia de miscare, de dinamism prin
schimbarea incadraturilor si prin miscarile camerei. Dar nu acesta este singurul
efect obtinut. Prin tipurile de incadratura folosite, prin schimbarea lor si prin
miscarile camerei se pot crea telespectatorului senzatii care sa influenteze
perceptia elementelor prezentate si, implicit, sd obtind o reactie dorita de
realizator. Ca si 1n cazul redactarii stirilor, si la filmarea si montarea unui
material, majoritatea incadraturilor si a miscarilor camerei sunt intamplatoare,
tinand mai mult de criterii estetice decat de intentia operatorului sau a editorului
de montaj de a manipula. Chiar si In aceste conditii, efectele obtinute sunt
aceleasi, reactia telespectatorilor putand varia in functie de modul in care a fost
surprinsa §i apoi transmisd o imagine. Este extrem de important pentru un
operator bun sd stie ce elemente poate sublinia si ce senzatii poate naste in
telespectator prin folosirea uneia sau alteia dintre incadraturi.

Pentru necunoscatori, elementele de prezentare a imaginilor (incadratura,
montaj, etc.) pot parea un simplu accesoriu neimportant (asemeni cusaturii
interioare a unui vestmant). Ba chiar, multi nici nu le observa in mod constient,
importanta lor nefiind mai mica, totusi. Ba chiar am putea spune ca, cu cat
telespectatorul este mai neavizat si mai neatent in ceea ce priveste tehnica de
producere si montare a imaginilor, cu atit cresc sansele ca acestea sa aiba un rol
important Tn perceperea intr-un anumit mod (dorit de realizator) a subiectului
materialului. Astfel se explica de ce o suitd de imagini care nu descriu decat un
fapt banal, un eveniment sau o persoand care ne-ar lasa indiferenti in viata reala,
reusesc sd ne capteze atentia si sa ne dea senzatia de interesant in timp ce alte
imagini, filmate si montate intr-un anumit mod scad importanta subiectului
abordat pana la a o reduce la 0, prin plictisirea telespectatorilor.

Putem asadar, imparti in trei categorii elementele de creare a imaginii
folosite la manipulare: incadrarea subiectului, trecerea de la un element al
imaginii la altul si montarea secventelor (a cadrelor).
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1. Incadraturile

Incadratura (planul sau cadrul) se caracterizeazi prin distanta aparenti
dintre camera de filmare (si a telespectatorului) de subiect si, implicit, prin
diferenta dintre cantitatile de elemente componente ale subiectului care apar in
cadru (a informatiilor despre subiect care pot fi receptate privind la imagine). in
functie de planul folosit la 1incadrarea subiectului putem transmite
telespectatorilor senzatia receptdrii unor informatii suplimentare fatd de cele
existente In imagine. Cu alte cuvinte, folosirea unei anumite incadraturi
determind transmiterea catre telespectator a unui mesaj relational. Din motive
tehnice, de standardizare si estetice, se folosesc in toatd lumea 4 tipuri de
incadraturi. Exista si filme de artd caracterizate prin incadraturi nesablonarde,
dar acestea sunt ca poeziile suprarealiste, din care fiecare intelege ceea ce poate
sau vrea. Cele 4 incadraturi oficiale sunt: gros-planul, prim-planul, planul mediu
(s1 varianta sa americand — planul american) si planul general.

1.1. Gros-plan

Este incadrare foarte de aproape a subiectului, astfel incat sunt vizibile
detalii care, in mod normal, cu vederea libera, nu ar fi observabile. Se pot vedea
ridurile si petele de pe pielea unei persoane, vinisoarele sangerii de pe ochi,
fibrele unui material, zgarieturile unui obiect etc. Aproape intregul ecran este
ocupat de un detaliu, ceea ce 1i confera acestuia o greutate deosebita si, eventual,
nejustificatd. Gros-planul se foloseste in special pentru a intdri sau pentru a
contrazice o afirmatie facuta de subiectul uman sau pentru a confirma sau nu
afirmatia despre un obiect sau altd persoana. Cele mai des incadrate astfel sunt
mainile §i ochii. Existd o convingere populard (intarita in ultimii ani de
psihologii miscarilor corpului uman — specialistii Tn limbajul trupului) ca ochii si
mainile ,te traddeaza®, cu alte cuvinte sunt acele elemente care pot fi foarte greu
controlate mental si astfel, prin observarea lor, se pot trage concluzii despre ceea
ce gandeste cu adevarat persoana in cauza, daca minte sau nu atunci cand face o
afirmatie, daca este tensionata sau calma, preocupata sau nu. Este absolut clar ca
prezentarea in gros-plan a unor ochi frumosi, limpezi si mari va transmite
telespectatorului senzatia de sinceritate, de inocenta, de credibilitate. Astfel, o
afirmatie facutd de persoana in cauza este mult mai usor acceptata si considerata
veridica de catre telespectator, chiar daca, in conditii normale, ar avea dubii.
Prin contrast, niste ochi mici, pe jumatate inchisi, cu o culoare nedefinita, cu
usoare defecte fizice sau care se miscd necontenit au darul, prezentati in gros-
plan sd transmitd senzatia de nesigurantd, de neadevar, de dorinta de a ascunde
ceva, de rautate etc. Ochii imbatraniti, inconjurati de riduri au darul de a da
senzatia de Intelepciune. Evident cd, in acest caz este vorba de si de publicul
telespectator. Nu vor fi folosite gros-planuri cu astfel de ochi la o emisiune
distractiva pentru tineret. Dar sunt bineveniti la un material educativ. Niste ochi
,blegi“ nu vor avea darul de a da tarie unei afirmatii in timp ce unii ,,vii* au
toate sansele de a da greutate unei afirmatii banale sau stereotipe.
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Mainile sunt un alt element prezentat des prin gros-planuri. Mainile
frumoase, cu degete lungi si unghii Ingrijite au darul de a intari afirmatiile si de
a da telespectatorului o senzatie de ,tinutd“ in privinta vorbitorului. Mani
crapate de muncd au darul de a da tot ideea de intelepciune si cer respect.
Evident ca, in cazul unor telespectatori tineri, acest efect poate fi
contraproductiv pentru intentiile realizatorului, mainile declansand reactia
specificd unora la auzul termenului ,,muncitor*. Maini cu unghii neingrijite sau
murdare au darul de a diminua importanta spuselor. Maini care se freaca sau se
strang dau senzatia de nesigurantd. Dacd miscarea este accentuatd, putem avea
ideea de nervozitate. Maini asezate calm, in poald, ne pot da senzatia de
simplitate dar si de profunzime. Maini care se agita prin aer dau senzatia unui
om expansiv, care vrea sa spund mai multe decat are capacitatea intr-un timp
limitat sau care vrea sd impund prin gesturi o idee insuficient exprimatd prin
cuvinte.

O ultimd senzatie de luat in seamd in cazul folosirii gros-planurile se
referd la receptarea televiziunii care da posibilitatea telespectatorului sa-i
»priveascad in ochi pe cei care le vorbesc®, lucru demn de toatd stima si
admiratia. Astfel se intareste convingerea ca televiziunea este mijlocul prin care
oamenii se pot convinge ,,singuri* de adevar.

Pentru a Intelege mai bine cum functioneaza acest mecanism subliminal,
ganditi-va la afirmatiile facute sau auzite de voi in dese ocazii: ,,Nu i s-a migcat
nici un muschi pe fata !, ,M-a privit drept in ochi !“, ,,Mi-a evitat privirea !,
,Nici n-a clipit cand a spus... !*, ,,Bitea darabana pe masa !*, ,,Stitea cu mainile
linistite in poala !*, ,,Ce-si mai freca mainile de satisfactie !*.

9

1.2. Prim-plan

Prim-planul este incadrarea care prezintd o persoand de la torace in sus,
fard sa 1 se vadd mainile (palmele). Folosirea acestui cadru are drept scop
sublinierea afirmatiilor acestei persoane, prin transmiterea ideii cd motivul
pentru care se afla in centrul imaginii, fiind mult mai clard si mai mare decat
restul elementelor din imagine, este importanta ei. De exemplu, o declaratie
luata pe strada are mult mai mare impact daca persoana care o da este filmata in
prim-plan in timp ce restul trecatorilor se vad in planuri largi sau medii.
Persoana filmata in prim-plan da senzatia de apropiere fatd de telespectator, ca si
cand ar fi un interlocutor din viata de zi cu zi. Ambianta are importantd minima,
greutate dandu-se persoanei si afirmatiilor sale. In cazul stirilor, prezentatorii
versati vor folosi prim-planuri atunci cand citesc stiri interesante sau importante
pentru telespectator si plan mediu atunci cand citesc despre crime si catastrofe.
Oamenii tind sa asocieze chipul pe care il vad cu informatiile transmise. De
aceea, atunci cand vorbesc, politicienii inteligenti vor folosi cadrele adecvate
pentru a intdri sau diminua importanta unei idei, pentru a crea o asociatie intre
chipul sau si o idee sau pentru a se disocia subtil de cele spuse. Cu alte cuvinte,
cu cat este mai apropiat de mine (eu-telespectator) cu atat vorbitorul ,,crede* mai
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mult In ceea ce spune.

La prim plan, putem vedea miscarile tipice ale capului care insotesc
anumite ganduri. Acceptarea sau respingerea unor idei pot fi Insotie de miscari
ale capului. De asemenea neincrederea, surprinderea sau amuzamentul pot fi
deslusite din miscarile sprancenelor si ale buzelor.

1.3. Planul mediu

Planul mediu cuprinde toatd partea de deasupra taliei, inclusiv mainile si
palmele. Aici, un rol important incep sa capete hainele (eleganta lor sau culorile
folosite) si gesturile facute cu capul sau mainile. Anumiti cercetdtori au dat o
mare importantd mesajelor transmise de modul in care cineva 1isi foloseste
mainile. Palmele deschise in sus transmit ideea de sinceritate, in timp ce mainile
incrucisate pe piept dau senzatia de atitudine de aparare.

O variantd a acestui cadru este planul american, folosit cu precadere de
operatorii din tarile anglofone. El cuprinde corpul unei persoane de la jumatatea
distantei dintre genunchi si talie in sus. In cazul in care persoana incadrati st pe
scaun, se vede corpul de la nivelul genunchilor. In acest caz intrd in joc si
pozitia genunchilor (lipiti — aparare, departati-sigurantd de sine).

Oricum, folosirea cadrului mediu are rolul de a transmite o senzatie de
relaxare, de liniste, de calm, de importanta redusa a subiectului discutat sau de
diminuare a contradictiilor. In general, talk-show-rile care doresc si transmita
senzatia de destins folosesc metoda asezarii invitatilor pe fotolii sau canapele
(pentru a li se putea face des Incadraturi medii sau americane) in timp ce la
discutiile cu aer de ,,importantd“, de dezbateri de idei esentiale, invitatii stau pe
scaun la masa pentru a se folosi in special prim-planurile si pentru a nu lasa
telespectatorii sa fie ,furati de alte elemente care pot aparea in cadru.
Discursurile politice se tin la prim-plan, in timp ce intélnirile politice se redau la
plan-mediu.

Folosind cele doua tipuri de incadrare (prim-plan si plan mediu) se poate
manipula telespectatorul prin inducerea unor senzatii care nu au legaturd cu
fondul problemei discutate. Astfel, personajul ,,pozitiv*‘ va fi prezentat la prim-
plan iar cel ,,negativ la plan mediu. Astfel, telespectatorii vor da o importanta
crescutd personajului filmat de aproape in timp ce imaginea departatd a celuilalt
diminudnd greutatea spuselor sale. De asemenea, scapdrile (momente de
nervozitate si de confuzie) celui ,,pozitiv se transmit in cadru mediu sau chiar
general, in timp ce ticurile faciale sau rictusurile celui ,negativ trebuie
surprinse in prim-plan pentru a servi intereselor realizatorului.

1.4. Planul general

Folosirea acestei incadraturi ne permite sd vedem ambianta in care se
desfasoara actiunea dar, in acelasi timp, avem posibilitatea sa-i urmarim
concomitent pe cei angajati in discutie, putand pune in balanta senzatiile date de
gesturile lor. De obicei, planul general este folosit ca un cadru de legatura, avand
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scopul de a detensiona pentru o clipa atmosfera. Discutiile foarte ,,incinse* vor fi
transmise printr-o succesiune de prim-planuri iar folosirea unui plan general are
rolul de a da un respiro telespectatorului. Planurile generale nu sunt folosite
foarte des pentru ca transmit telespectatorului senzatia de detasare, dezinteres si
de pasivitate a operatorului (si, implicit a realizatorului) si de neimportanta a
subiectului abordat. Atunci cand cineva spune un lucru extrem de important iar
tu, ca realizator ai interesul ca acesta sa nu fie receptat ca atare, vei folosi cadrul
general. De foarte multe ori, folosirea excesiva a planurilor generale (dintr-o
grandomanie a realizatorului care doreste sa se vada Inconjurat de zeci de
invitati sau din ambitia de a i se admira decorul) duce la plictiseala, la senzatia
de tern, de taraganeala, de platitudine.

Sigur ca in cazul documentarelor, este recomandata folosirea cadrelor
generale, dar si aici, ele trebuie intercalate cu grijd printre prim-planurile
naratorului g1 gros-planurile cu detalii ale subiectului descris.

2. Trecerile

Trecerea de la o imagine la alta (in timpul filmarii §i nu In urma
montajului) se poate face, in principal prin doud metode: transfocarea si
panoramarea. In filmirile complexe se mai folosesc macaraua si travelingul
(deplasarea camerei odata cu subiectul filmat). Ca si in cazul incadraturilor, si
miscarile camerei pot modifica senzatiile avute de telespectator si, ulterior,
reactiile acestuia. Ca si in cazul planurilor, alegerea miscarilor tine de criteriile
estetice ale operatorului sau ale regizorului dar asta nu inseamnad cd ele nu au un
efect asupra telespectatorului.

2.1. Transfocarile

Transfocarile constau in miscarea lentilelor aparatului de filmat astfel
incat un element al ansamblului filmat sau chiar intreg ansamblul sa dea senzatia
ca se apropie sau se departeaza de telespectator. Un element extrem de
important n acest artificiu tehnic este viteza cu care se face. Cu cat viteza creste,
cu atat efectul este mai puternic. In principal, transfocarea este destinati
transmiterea senzatiei de crestere a importantei subiectului discutat. Daca in
timp ce vorbeste la plan mediu sau general, un personaj incepe sd se apropie de
telespectator (gratie transfocarii) el va da aceeasi senzatie ca atunci cand, intr-o
discutie obisnuita, celalalt se apropie mai mult de tine pentru a-ti impartasi ceva
extrem de important. Dacd miscarea este inversd, senzatia este contrara, de
diminuare a importantei celor spuse. O transfocare rapida inainte are efectul de
,pumn in nas“, informatia subliniata astfel avand toate sansele de a se intipari
profund in mintea telespectatorului. Invers, o transfocare brutala Tnapoi ar putea
duce la ,ruperea” telespectatorului de subiectul prezentat. In general
transfocarea Tnapoi este folositd pentru a incheia un material. Nu este
recomandata folosirea excesiva a transfocarilor pentru a nu rupe ritmul prea des

153



si a nu obosi telespectatorul. In cazul filmarilor de studio se folosesc
transfocarile lente. La stiri, acestea sunt folosite Tn special Tnaintea publicitatii
pentru a da o senzatie mai puternica telespectatorului cad merita sa astepte pentru
ca materialul de dupd publicitate va fi cu adevarat extrem de interesant. La talk-
show-rile politice nu veti vedea prea des transfocari pentru ca discutiile sunt, de
obicei extrem de dinamice si ideile nu asteapta ,,apropierea sau departarea‘
vorbitorului de telespectator.

2.2. Panoramarea

Panoramarea este miscarea obiectivului aparatului de filmat asa cum ne-
am misca noi ochii daca am fi in locul lui: de la stdnga la dreapta sau de jos in
sus (sau, evident, invers). Miscarea are drept scop principal reliefarea relatiilor
cauzale sau de alte naturd intre elementele subiectului filmat. Panoramarea
permite introducerea in cadru a unor elemente noi a cdror importanta este foarte
mare dar pe care nu dorim s-o diminudm prin largirea cadrului. Astfel, trecerea
se face de la un tip de plan la acelasi tip de incadraturd. De exemplu, de la prim
plan se trece tot la prim plan, pentru a da senzatia de echivalenta intre spusele
celor doi vorbitori. Toate elementele prezentate au importanta egald, senzatia
transmisd telespectatorului fiind cea de ,,dezvaluire* a unor noi amanunte
importante.

3.Montajul

Combinarea ulterioara a cadrelor filmate se numeste montaj. Acesta poate
fi simplu, realizat prin lipirea cadrelor intr-o succesiune oarecare sau complex,
prin scurtarea unor cadre, prelungirea altora, intercalarea cadrelor si trecerile
martistice dintr-un cadru in altul (prin dizolvare sau cu ajutorul efectelor
computerizate). Aparatura modernd de montaj permite si decuparea unui
clement dintr-un cadru dat si folosirea lui ca un cadru de sine statator. Nu ne
montajul obisnuit Intr-o televiziune. Exista si in acest caz anumite reguli care tin
de senzatiile estetice si nu de intentia celui care monteaza de a manipula. De
exemplu nu se monteazad prim-plan dupa prim-plan pentru a nu avea asa-numita
Hsariturd in cadru®. Dar existd si aici anumite modalitdti de a transmite
telespectatorului senzatii diferite in functie de modul de asamblare a imaginilor.

Succesiunea rapida a unor cadre foarte scurte are drept scop tensionarea
telespectatorului in timp ce cadrele lungi pot plictisi. Evident cd astfel se
forteaza atentia lui, informatiile retinute fiind extrem de putine. Senzatia de
tragism este usor de obtinut folosind o inlantuire de cadre la ralanti (cu
incetinitorul) in timp ce senzatia de dinamism si chiar unele efecte comice
putand fi obtinute prin concentrarea unei imagini intr-un timp mai scurt.
Introducerea unor cadre care prezinta obiecte sau persoane despre care vorbeste
o persoana va da greutate spuselor acesteia sau, dimpotriva, prin intercalarea
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unor cadre care prezintd elemente ce-l1 contrazic se obtine o diminuare a
veridicitatii afirmatiilor. De exemplu, un discurs al primarului despre realizarile
din oras poate fi prezentat in mai multe feluri, efectele obtinute fiind diferite.
Astfel, se poate prezenta discursul doar cu imagini ale primarului, surprins in
diferite Incadraturi (planuri), inlantuite prin tdieturi simple sau artistice. Efectul
va depinde in mare masurd de cele spuse de primar §i de comparatia mentala pe
care o vor face telespectatorii intre afirmatiile acestuia si realitatea cunoscuta de
el. Discursul poate fi prezentat voit pozitiv, intercaland imagini cu realizarile
administratiei locale (blocuri noi, strdzi curate si asfaltate, locuri de joaca,
parcuri 1ingrijite, autobuze noi) sau se poate obtine efectul contrar prin
intercalarea unor imagini cu caini vagabonzi, cu gaurile din carosabil, cu muntii
de gunoaie etc. Astfel de procedee sunt extrem de folosite In campaniile
electorale.

La stiri, trecerile de la un cadru la altul se fac prin taieturd, succesiunea
»agresiva“ a acestora dand senzatia de dinamicitate, de nou, de actual. Un
documentar sau o emisiune culturald va folosi trecerea de la un cadru la altul
prin dizolvare, adicd prin stergerea contururilor unei imagini concomitent cu
aparitia alteia, dand senzatia continuitatii de semnificatie.

Sunetul

Sunetul este extrem de important pentru senzatiile pe care vrem sa le
transmitem telespectatorilor. Este evidentd importanta lui pentru transmiterea
informatiilor dar noi ne vom ocupa de folosirea sunetului ca mijloc de
manipulare.

O succesiune rapidd de sunete duce la distragerea atentiei de la imagine.
Sau, dimpotrivd, absenta sunetului provoacd o concentrare a atentiei la imagine.
Sunetele extrem de puternice au darul de a trezi o reactie de respingere de cétre
telespectator a informatiei obtinute. Suprapunerea comentariului pe sunetul
original al materialului are darul de a creste veridicitatea informatiilor
prezentate.

Uneori se foloseste si muzica pentru a sublinia importanta unei informatii.
La stiri acest procedeu se foloseste foarte rar si numai in cazul reportajelor sau a
stirilor soft.

Pentru a vd convinge de importanta sunetului (nu ca informatie transmisa
ci ca intensitate, forma si combinare cu elementele vizuale) urmariti un film de
groaza fara sonor. Veti constata cd nu veti mai fi asa de usor impresionati de
ceea ce vedeti.

Regia

Regia reprezintd amestecul elementelor componente astfel incat filmarea
lor s& transmita telespectatorului o idee sau o senzatie doritd de regizor sau de
realizator. ,,Asezarea In cadru®“, in cazul filmarilor din platou nu este deloc
intamplatoare. Astfel, invitatul cu greutate va sta in dreapta ecranului (respectiv
in stanga moderatorului). Cel mai putin important invitat (ale carui idei trebuie
receptate ca fiind cel mai putin corecte) este ultimul invitat din dreapta
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moderatorului (respectiv primul din partea stanga a ecranului). Folosirea unor
scaune diferite ca marime induce ideea diferentei importantei. De obicei invitatii
au acelasi tip de scaun el diferind insa de cel al moderatorului. Un scaun mai
mare sau asezat mai sus induce senzatia de superioritate. Cu cat invitatul std mai
departe de moderator, cu atat scade impactul diferentelor dintre scaunele lor.
folosirea unei mese rotunde are drept scop inducerea ideii de egalitate intre
pozitii si ideile invitatilor. Moderatorii au grija, insd, sd foloseasca mese ovale
sau mai multe mese astfel incat, in cazul mai multor invitati, ei sa se afle in
mijlocul acestora. Asezarea unui invitat intr-un scaun incomod il va face pe
acesta sa stea tensionat si sia se foiasca in continuu. Este clar ca astfel
diminueaza impactul pozitiv al vorbelor sale. De asemenea, un om corpolent
asezat Intr-un scaun stramt sau un om maruntel asezat intr-un fotoliu imens vor
avea mai putine sanse sa-si transmita eficient ideile.

Persoanelor cérora li se doreste sublinierea importantei afirmatiilor vor fi
filmate fie de la nivelul ochilor fie usor de jos in sus. Dimpotriva, ideile is1 vor
pierde din importantd daca filmadm persoana care le prezintd de sus in jos
(plonjat). De asemenea, o persoand micd de staturd va fi filmata de la nivelul
ochilor sau de jos in sus 1n timp ce un om inalt va fi filmat usor plonjat.

In general, atentia telespectatorilor este atrasi prima dati de elementele
din dreapta sus a cadrului, apoi de cele din dreapta jos, stdnga jos si stanga sus.
Astfel pozitionarea unor sigle sau simboluri poate fi foarte importantd pentru
perceperea lor de catre telespectatori.

Culorile

Nu este nevoie, cred, sd subliniez importanta culorilor in viata noastra.
Dar trebuie sd spun aici, pentru cei care nu stiau acest lucru, ca ele au nu numai
un rol estetic, de decorare a lumii Tnconjurdtoare ci au si efecte extrem de
puternice asupra psihicului nostru, asupra sentimentelor si emotiilor noastre,
asupra starii de spirit si, evident, asupra modului in care receptiondm o
informatie. Existd 1n Intreaga lume o multime de institute care cerceteaza
efectele culorilor asupra psihicului uman iar rezultatele au fost folosite in toate
domeniile de activitate, in principal, pentru a ajuta omul sa se integreze intr-un
anumit sistem. Evident ca si televiziunea a profitat din plin de pe urma
cercetarilor si a Tnvatat sd foloseasca toate culorile in scopurile pe care si le-a
propus: informare, divertisment, educare. Ar fi naiv sd credem cd deosebita
influenta pe care o au culorile asupra modului de receptare a informatiilor a
trecut neobservatd de cei care folosesc televiziunea ca pe un mijloc de
propaganda. Astfel, fard a fi evidente (si, prin urmare, aproape imposibil de
congstientizat) efectele folosirii unei anumite culori intr-o anumita situatie pentru
a transmite o anumitd informatie in scopul de a obtine o reactie anume, exista si
sunt mai puternice decat credem. De cele mai multe ori, telespectatorii sunt
preocupati de folosirea culorilor din punct de vedere estetic, aprecierile lor fiind
strict subiective si avand la baza criterii superficiale. Ei fac judecati de valoare
asupra potrivirii culorii unui element de vestimentatie cu culoarea altuia,
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alegerea fericita sau nu a nuantei care pune in valoare tenul sau ochii
moderatoarei, reugita esteticd a combinarii culorilor intr-un decor etc. Aproape
niciodata nu se intreaba de ce un studio de stiri este decorat in albastru sau de ce
multi politicieni imbracd cdmasi bleu. Vom vedea in continuare care sunt
efectele culorilor de baza si ce tipuri de reactii poate naste folosirea lor.

Rosu

Efecte psihologice: dd senzatia de caldurd, excitd, irita, provoaca, incita la
actiune, stimuleaza intelectual, provoaca neliniste, da senzatia de apropiere,
mobilizeaza, insufleteste, faciliteaza asociatiile de idei.

Semnificatia psihologicd si rezonantd afectiva: exprimd dorinta,
excitabilitate, dominanta, erotism. Este specifica tipului activ, excentric,
ofensiv-agresiv, autonom, competitiv, operativ.

Portocaliu

Efecte psihologice: induce optimism, veselie, da senzatie puternica de
apropiere, sociabilitate, sinitate. In cantititi mari pare dulceag si iritant.

Semnificatia psihologica si rezonantd afectiva: la fel ca la rosu.

Galben

Efecte psihologice: creeaza senzatia de intimitate, provoacd satisfactie,
admiratie, inviorare, veselie, stimuleaza vederea, calmeaza, stimuleaza starea de
vigilentd, sporeste capacitatea de mobilizare si de concentrare a atentieli,
predispune la comunicabilitate. Galbenul puternic poate fi obositor.

Semnificatia psihologica si rezonanta afectiva: exprimd spontaneitate,
aspiratie, originalitate si veselie. Este caracteristic tipului activ, expansiv,
investigativ.

Verde

Efecte psihologice: aduce liniste, creeazd buna dispozitie, relaxare,
predispune la meditatie si contemplare, da senzatia de echilibru, stimuleaza
asociatii multiple de idei, da prospetime, da senzatia de departare in spatiu.

Semnificatia psihologicd si rezonantd afectivd: exprima -elasticitatea
vointei, concentrare, sigurantd, introspectie, persistentd, indrazneala.
Caracterizeaza tipul pasiv, defensiv, autonom, posesiv, imuabil.

Albastru

Efecte psihologice: did senzatia de liniste, calm, reverie, stimuleaza
concentrarea, seriozitate, tendintd spre evocare, ingdduinta, nostalgie, distanta,
infinit si meditati. In cantitate mare poate provoca depresie.

Semnificatia psihologica si rezonantd afectivd: se caracterizeaza prin
profunzimea trairilor si sentimentelor. Este caracteristic pentru tipul concentric,
pasiv, senzitiv, perceptiv, unificativ,. Exprima liniste, satisfactie, tandrete, iubire
si afectiune.

Violet

Efecte psihologice: este o culoare rece, nelinistitoare si descurajatoare.
Stimuleaza, induce optimism si nostalgie, da senzatia de gravitate.

Semnificatia psihologica §i rezonantd afectivd: tristete, melancolie,
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penitenta.

Negru

Efecte psihologice: da senzatia de retinere, neliniste, depresie,
interiorizare, induiosare. Impresie de adancime, plindtate §i greutate.

Semnificatia psihologica si rezonanta afectivd: moarte, tristete, sfarsit,
singurdtate, despartire.

Alb

Efecte psihologice: expansivitate, usurintd, suavitate, robustete, puritate,
raceald. Este obositor prin stralucirea sa.

Semnificatia psihologica si rezonantd afectiva: pace, impacare, liniste,
inocenta, virtute, castitate, curatenie, sobrietate.

Multimea nuantelor si a posibilitatilor de combinare a culorilor dau
regizorilor artistici §i realizatorilor de emisiuni posibilititi practic nelimitate de a
le folosi pentru transmiterea unor senzatii i obtinerea unor reactii dorite de la
telespectatori. Asta nu inseamna cd folosirea culorilor in televiziune are de multe
or1 alt substrat decat gustul celui care este pus sd faca acest lucru.
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17. Campanii electorale

Romanii au descoperit cu surprindere in 1990 campania electorala. Privita
cu neincredere si suspiciune in occident, campania electorala a ocupat imediat
viata romanilor, instalandu-se pe primul loc in topul spectacolelor urmarite cu
sufletul la gura. Impactul a fost imens, campania din 1990 (creata si insufletita
de oameni cel putin la fel de neexperimentati ca si cei cdrora le era adresata)
reusind sd provoace mutatii serioase in sistemul relatiilor umane din societatea
romaneasca. A descdtusat energii colosale si a impins la maxim oamenii spre
limitele rezistentei fizice si mai ales psihice. A bulversat comunitatile si a
canalizat cotidianul intr-o singurd forma: campania. Oamenii, descoperitori
recenti ai televiziunii ca spectacol, stiteau in fata aparatelor ore in sir incercand
sa soarba fiecare cuvant, fiecare gest, fiecare imagine. Se inflacarau si se
infuriau in functie de mesajele pe care le primeau din cutia aceea micuta. Desi
rezultatele erau previzibile, oamenii nu erau interesati de alegeri cat de
preambulul lor. Era ca un imens show televizat la care erau invitati sd participe.

Era, atunci in 1990, un joc nou si fascinant. Intelectualii radeau de modul
uneori pueril in care ,,nou-nascutii* politicieni Incercau sa-si croiasca drum spre
ceea ce avea sd devind arena privilegiatilor. Oamenii simpli se minunau de
imaginile candidatilor veniti din occident care le promiteau o viatd minunatd in
schimbul simplului gest de a pune stampila in chenarul cu numele lor. Se vorbea
mai ales de viitor. Atacurile erau indreptate spre o singura parte. Singura pe
piata atunci, Televiziunea Romana facea cu greu fata (din cauza lipsei tehnicii si
a oamenilor pregatiti pentru astfel de evenimente) cerintelor campaniei. Norocul
el ca si telespectatorii erau in faza de copilarie a ,,alegatorului‘.

In 1992, situatia a fost aproape identici. Oamenii nu iesisera din febra
innoirilor postrevolutionare. Apele abia incepusera sa se limpezeasca si marea
rupturd intre ,,idolii* primilor ani, Roman si Iliescu, a avut darul de a insufleti
campania electorala care, in alte conditii, ar fi fost iar o cursa cu un castigator
anuntat. De data aceasta, Televiziunea Romana avea in dotare tehnica suficientd
pentru a prezenta poporului cursa electorald. Oamenii fusesera specializati la
televiziuni straine dar, chiar si asa, emisiunile electorale semanau tot cu o masa
rotunda plictisitoare, la care oamenii nu comunicau intre ei ci Incercau sa-i
acopere pe ceilalti pentru a vorbi ,,poporului®. Dar, spre deosebire de 1990,
candidatii erau mult mai constienti de importanta televiziunii si de eficacitatea
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aparitiilor televizate. Daca in 1990. accentul a fost pus pe marile adunari
electorale, 1992 a adus o modificare in politica partidelor. Candidatii nu se mai
oboseau sa mearga prin tara ci se preocupau aproape exclusiv de prestatiile la
televiziune. Clipurile electorale au inceput sd fie mai elaborate, dar fara sa
depaseascd nivelul unei reclame la detergenti. Confruntarea finald dintre
candidatii la presedintie a fost una dintre cele mai urmarite emisiuni de
televiziune din ultimii 10 ani. Experienta electorald a convins partidele politice
ca detinerea unui canal mediatic este vitald pentru rezultatele alegerilor. Astfel
incat, imediat dupa alegeri, partidele castigatoare si-au asigurat controlul asupra
televiziunii publice iar partidele din opozitie au trecut la atragerea de fonduri si
investitori pentru a crea noi posturi de televiziune. Radiourile private existau
deja din 1990, dar aveau o audienta relativ modesta fatd de Canalul national de
actualitati, condus, evident, de oameni apropiati de putere.

A aparut si1 prima televiziune particulard SOTI, care a sucombat rapid din
cauza orientdrii sale clar antiguvernamentale si incrancenarii, uneori lipsite de
cea mai elementard obiectivitate, cu care relata evenimentele zilnice. S-a inteles
atunci cd o televiziune nu poate supravietui doar din ratiuni politice si ca ea
trebuie sd indeplineascd anumite criterii de competitivitate comerciald. Au
aparut adevaratele televiziuni particulare, fiecare detinutd de oameni de afaceri
influenti dar si presedinti sau apropiati ai unor partide politice.

Astfel ca, din punct de vedere mediatic, putem vorbi de o adevarata
campanie electorala abia in 1996, cand, pe langa Televiziunea Publica, intrau in
joc si televiziunile particulare, unele dintre ele cu o pondere extrem de
importanta in preferintele telespectatorilor urbani. Televiziunea Publica a ramas,
totusi, lider de piata la nivel national, de aici si concentrarea fostei opozitii
asupra prestatiilor de la emisiunile realizate de TVR, stiut fiind faptul ca punctul
slab 1l reprezenta taranimea, reticentd la schimbare, dar fideld (mai mult din
nevoie) Televiziunii publice. Asupra acestei campanii electorale ne vom opri in
continuare, pentru ca ea reprezintd, desi nu in mod ideal, tipologia campaniei
purtate prin televiziune.

Toti analistii au fost de acord ca alegerile au fost castigate de cei care au
folosit cel mai bine arsenalul de mijloace de propaganda (in special tehnicile de
manipulare) puse la dispozitie cu generozitate de canalele mass-media prin care
se transmiteau mesajele electorale spre populatie. S-a aflat ulterior ca anumite
partide au apelat la specialisti care sa coordoneze folosirea tehnicilor de
propagandad. Toate partidele si toti candidatii au avut staffuri din care faceau
parte sociologi, psihologi, artisti, politologi, adica exact acele persoane obignuite
sa foloseasca cu randament §i rezultate maxime tehnicile de manipulare.

Campania electorald la televiziune a avut mai multe elemente, rezultate
electorale, intalnirile-dezbateri, stirile electorale. Le vom analiza pe rand pentru
a vedea in ce mod s-au folosit tehnicile de propaganda in fiecare dintre ele.
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1. Clipurile electorale

O carte celebra in Statele Unite, ,,Vanzarea presedintelui“ a lui Joe
McGinniss a declangat in 1969 o ampla dezbatere despre rolul televiziunii in
campania electorala si in stilul de prezentare a candidatilor si a ofertelor lor
telespectatorilor. Cartea avea pe coperta un pachet de tigari cu chipul lui Richard
Nixon pe el. Mesajul era foarte clar. In campaniile electorale, candidatul era
impachetat si prezentat exact ca tigarile de o anumitd marcd. Astfel, se alege
culoarea potrivita, se concepe un slogan, se prezintd pareri favorabile produsului
si se insistd pe avantajele alegerii lui. Se evitd probleme spinoase si se pune
accent pe comparatia cu celalalt produs (candidat) si mai putin pe calitatile lui.

Si in Romania a fost adoptata rapid tehnica propagandistica prin clipuri
electorale. Mult mai rare Tn 1990 (oamenii de televiziune - mai corect spus, din
cinematografie - realizasera si telespectatorii urmariserd doar clipuri care faceau
reclama la mierea de albine si la CEC), ele si-au dovedit calitatile abia in 1996.
Sa rdménem totusi Tn 1990 si sd analizdm doua clipuri electorale: cel al lui lon
Ratiu, candidat al unui partid istoric la presedintie si cel al unei formatiuni
liberale. Primul clip il prezenta pe venerabilul om de afaceri, Imbracat in
bundita, avand in spate o imagine a unui magazin de alimente extrem de luxos.
Sloganul era simplu si-i indemna pe cetiteni sa-1 voteze pentru a obtine, 1n
schimb, dreptul la astfel de magazine. Sigur ca, pe langa folosirea unui simbol
national (bundita) , clipul facea apel la dorinta romanilor de a trai altfel decat
pand in 89, nefiind deloc intdmplatoare alegerea imaginii unui magazin de
alimente. Cunosc destule persoane care n-au reusit, insa, sa identifice imaginea
din spatele candidatului, fie din lipsa informatiilor vizuale despre o astfel de
incintd fie din lipsa obisnuintei cu durata scurtd a unui mesaj publicitar. Pe de
alta parte, combinarea bunditei cu luxul unui magazin n-a facut decat sa scada
considerabil impactul clipului electoral.

Facut mult mai profesionalist dar destinat aceluiasi tip de esec din cauza
necunoasterii psihologiei romanului de rand, a fost si clipul liberalilor care,
prezentand un cal alb lansa indemnul de a goni lupii, peiorativ folosit pentru a-i
identifica pe comunisti. Discrepanta dintre calul alb, simbol al puritatii,
demnitatii si spiritului liber si lupii, imagine a ferocitatii, ticalosiei si fricii ar fi
trebuit sd aibd un efect extrem de puternic asupra alegatorilor care aveau de luat
o decizie. In schimb, datoritd unei reticente (obtinuta prin educatie) a romanilor
fata de violentele in limbaj (cel putin in public), clipul n-a facut decét sa obtina
efectul contrar: oamenii au considerat sloganul ca pe un indemn la violenta, ca
pe o sursa de tensiuni si temeri.

In campania electorald la localele din 96 s-au folosit cele doud tipuri
standard de reclama: prin prezentarea produsului (candidatului) prin intermediul
garantilor sociali care 1i laudau calitatile si autoprezentarea lui, in dubla calitate
de subiect si comentator. Va aduceti aminte de primele reclame la detergentul
Tide ? ,,S-o intrebam pe doamna X din Canada ce parere are ... ! Exact asa au
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sunat si clipurile care ni-i prezentau pe cei doi candidati prin intermediul
opiniilor unor simpli cetdteni sau ai unor garanti sociali (alti oameni politici
aflati n topul preferintelor electoratului, artisti — cantareti sau actori, intelectuali
de marcd). Mesajul era asemanator celor din reclamele la detergent: ,,Eu il votez
pe X (eu folosesc acest produs), voteaza-1 si tu (foloseste-1 si tu) !““. Nu insist
aici pe motivatiile folosirii garantilor sociali sau a oamenilor de pe stradd. Am
facut acest lucru in alte capitole. Aici doresc sa subliniez folosirea tehnicilor de
propaganda si manipulare explicate pand acum.

Cel de-al doilea tip de clip electoral ni-l1 prezenta pe candidat vorbind
despre sine si formuland promisiunile sale. Cu propozitii scurte i percutante, cu
imagini sugestive despre ce a facut sau despre ce intentioneaza sa faca, cu prim-
planuri in care ne priveau drept in ochi, cu folosirea intregului arsenal de tehnici
de manipulare (culori, vestimentatie, simboluri, stereotipuri culturale, sunet,
incadraturi, migcare a aparatului de filmat), candidatii se puneau in lumina,
incercand sd sublinieze atuurile de care dispune.

A aparut, Insd, un nou tip de clip electoral, cel negativ. Oamenii erau mult
prea putin obisnuiti cu publicitatea negativa si reactiile au fost dintre cele mai
diverse. Locul prezentarii propriei oferte a fost luat de imaginea cu insuccesele
sau defectele contracandidatului. Apelarea pe nume, folosirea simbolurilor
negative, apelarea la frica si jumatatile de minciuna amestecate cu jumatatile de
adevar au fost folosite din plin. Probabil ca alegerea acestui tip de campanie s-a
datorat in primul radnd neprofesionalismului membrilor staffurilor dar si
nematurizdrii electorilor romani, pentru ca, in occident, numeroasele studii
sociologice au demonstrat efectele negative ale acestei categorii de clipuri
negative asupra intregii campanii $1, implicit, asupra procesul democratic al
alegerilor.

Aceste studii au aratat ca reclama negativa are ca prim efect radicalizarea
pozitiilor si indepartarea de la urna de vot a moderatilor si a celor care nu
voteaza partide ci persoane. De asemenea, folosirea clipurilor negative se
reflectd direct asupra numarului indecisilor si a celor care, in final, nu se mai
prezinta la vot. ,,Calomniaza, calomniaza, ceva tot va ramane !“ spunea Lenin.
Acesta este primul efect al clipului negativ. Cei care nu au opinii foarte clare nu
mai stiu ce sa creada. Ei sunt primii care renunta sa voteze. Cel care au opinii
clare au tendinta de a revaloriza intregul proces democratic al campaniei
electorale si sd decidd neimplicarea intr-o ,,afacere murdard“. Pana la urma,
celor mai multi electori, alegerile li se par doar o ocazie de a decide care dintre
candidati este mai putin rau.

Studii facute in Statele Unite asupra alegatorilor au scos la iveald cateva
efecte ale reclamelor pozitive si negative extrem de importante.

- alegdatorii cu optiuni clare de vot sunt foarte putin influentati de reclamele
electorale, fie ele pozitive sau negative. In timp ce cele pozitive le oferd o
motivatie in plus pentru a vota, cele negative nu fac decat sa le radicalizeze
pozitia si sa le confirme faptul ca ,ceilalti®, adica cei care folosesc asemenea
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mijloace, sunt nedemni de a fi alesi. Propriile reclame negative (indreptate
impotriva adversarilor) 1i se par justificate si destinate a aduce la cunostinta
opiniei publice adevarata fatd a contracandidatilor. Reclamele pozitive ale
adversarilor nu fac decat sd nasca zambete ironice sau izbucniri de furie
impotriva minciunilor vehiculate. S-a demonstrat cd doar 1% dintre alegdtorii cu
optiuni clare la inceputul campaniei si le schimbd in urma vizionarii clipurilor
electorale. In schimb, 3% dintre ei renunti la exercitarea dreptului la vot dupa
urmarirea campaniei electorale.

- alegatorii care nu au simpatii extrem de puternice pentru unul sau altul dintre
candidati sunt victimele acestor reclame electorale. 11% dintre ei renunta sa mai
voteze dupa ce au vizionat clipuri negative la televizor. Efectele pe termen lung
sunt apatizarea cetatenilor si atitudinea generald de neincredere in clasa politica.
Simtul civic se diminueaza considerabil iar alegerile nu li se mai par o ocazie de
a schimba ceva ci trambulina pe care unii o folosesc pentru a se lansa in lumea
afacerilor oneroase.

Studierea comportamentului unui grup mixt de alegatori a demonstrat ca
reclamele negative le-au consolidat optiunile alegatorilor decisi al caror candidat
era criticat si i-a descurajat pe cei indecisi in a lua o hotarare justa in momentul
votului.

Pe de altd parte, un candidat care doreste sa transmitd doar mesaje
pozitive are sanse mici de reusitd pentru ca s-a observat ca imaginea lui este
afectata de mesajele negative transmise de contracandidat.

Din fericire, In Romaénia, practica difuzarii de clipuri negative nu este
foarte extinsa din cauza costurilor de productie si de achizitionare a timpului de
emisie relativ mari. Accentul s-a pus pe emisiunile de dezbateri.

2. Intalnirile-dezbateri

In campania electorald din 1992 a fost experimentatd pentru prima oari
confruntarea dintre candidatii la presedintie. In 1996, s-au diversificat tipurile de
confruntari intre candidati, fiecare post de televiziune din Romania aplicand o
tactica proprie.

In primul rind a existat o diferentiere in modalitatea de alegere a
candidatilor prezenti la emisiuni. Televiziunea publica a permis accesul tuturor
candidatilor (16). Candidatii au fost cei care au decis dacd vor sau nu sa
participe la emisiuni. Astfel, aplicand legea, televiziunea publica n-a creat cadrul
necesar unei confruntdri directe intre ofertele electorale ci o ingiruire a lor.
Antena 1 si PRO-TV au prezentat acei candidati care au avut bani. Astfel,
telespectatorii au luat contact numai cu acei candidati care au forta financiara
pentru a juca acest rol. Orice ofertd facuta in acest cadru era potential
castigatoare. Tele 7abc a selectat candidatii pe seama rezultatelor sondajelor de
opinie si i-a prezentat prin emisiunile de dezbateri doar pe primii trei clasati.

Pana in faza finald, nici un post de televiziune nu a creat cadrul necesar
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desfasurarii unei polemici directe ntre candidati. Singura emisiune de acest gen
a fost intdlnirea celor 16 candidati transmisa de Televiziunea nationala si de Tele
7 abc, ineficienta din toate punctele de vedere din cauza dificultatii desfasurarii
unei discutii in contradictoriu intre atatia oameni.

La Antena 1 s-a simulat o situatie de confruntare intre candidati. In turul 2
al Turneului candidatilor, fiecare invitat trebuia sd raspundd la intrebarile
preinregistrate ale contracandidatilor sai. Absenta fizica a contracandidatului
facea ca raspunsul sd nu poata primi o replica si ldsa deplina libertate invitatului
sa si-l construiasca. De fapt, confruntarea s-a desfasurat intre invitat si
moderatorul emisiunii. Acesta din urma avea o serie de intrebari la care invitatul
era rugat sa raspunda dar nu intentiona in nici un fel declansarea unei polemici
in jurul vreunui subiect anume. Astfel ca, de cele mai multe ori, candidatul nu
facea decét sa repete fragmente din discursul electoral pregétit pentru public.

De la confruntarea care trebuia sa-1 puna fata in fatd pe primii trei clasati
in sondaje (Iliescu, Constantinescu si Roman) a lipsit presedintele in functiune,
emisiunea transformindu-se intr-o prezentare de discursuri electorale ale
celorlalti doi candidati, polemice doar cu pozitia celui absent §i nu intre ele.
Moderatorul nu a reusit sa transforme emisiunea intr-o confruntare intre cei doi
candidati prezenti, desfasurarea ei dand o idee despre viitoarea aliantd a
acestora.

Asadar, per total, Televiziunea publica a redus prezentarea candidatilor la
difuzarea materialelor electorale produse de staff-urile lor (sub doud forme —
discursul static sau combinarea imaginilor ,sugestive“ ale candidatilor in
multime s1 retransmiterea mesajului electoral rostit odata in direct). Avantajul
acestui tip de prezentare este accesul practic facil la mesajul si oferta politica a
candidatului. Dezavantajul este dat de prefabricarea in birouri a mesajului si
folosirea unei linii interne de logica, care nu este nevoitd sa se confrunte cu alta
linie de logica.

Antena 1, Tele 7abc si ProTv au folosit ca metoda de mediatizare
convorbirea dintre candidat si moderator. Primele doud posturi au pus accent pe
oferta politicd a candidatilor in timp ce pentru ProTv a contat mai mult persoana
acestuia. Avantajul il reprezintd o prezentare a candidatului (ca persoana si ca
sursd de mesaj sau ofertd politicd) mult mai nuantatd $i mai credibila prin
transparenta dezbaterii. Dezavantajul il constituie faptul cd moderatorii, asa cum
spuneam, nu au deschis un spatiu polemic, neprelungind discutia pana la
clarificarea totald a unor subiecte controversate, candidatul suportand
constrangeri minime.

3. Stirile electorale

Definim aici stirea electorald ca fiind informatia despre candidati
prezentatd in buletinele de stiri ale televiziunilor din Roménia. Televiziunea
publicd a prezentat aceste stiri in modul compact in timp ce televiziunile
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particulare le-au intercalat printre celelalte stiri ale zile. Astfel, in timp ce la
televiziunea publica, rolul lor informativ-propagandistic era relativ clar, la
televiziunile particulare acesta se confunda cu rolul general informativ al
buletinului, reusind transmiterea mesajelor manipulative mult mai usor. Spre
sfarsitul campaniei, stirile electorale erau prezentate la sfarsitul buletinului la
televiziunea publica si la Inceputul lui in cazul televiziunilor particulare.
Nediferentierea facuta intre spatiul electoral si spatiul politic din care sunt
prezentate stirile transmite ideea ca orice eveniment politic este si unul electoral.
Mai mult, in campania electorald politicul functioneaza dupa alte reguli decat
cele normale. Aceastd suprapunere a dat posibilitatea realizatorilor de stiri sa
foloseasca asa cum, au crezut de cuviintd informatiile detinute si sa utilizeze
tehnicile de propaganda specifice buletinelor de stiri.

Stirile electorale sunt de trei feluri: informative (simple enunturi ale
evenimentului), descriptive (citarea candidatului sau prezentarea in sincron) si
evaluative (aprecierea redactorului care a scris stirea).

Siin functie de tipul de stiri preponderente in buletinele de stiri s-au notat
diferente apreciabile intre ,,politicile® posturilor de televiziune. Potrivit statisticii
realizate de Camelia Beciu in cadrul proiectului de cercetare ,,Comunicarea
politica In campania prezidentiald 96 din Romaéania®, la Televiziunea publica
stirile informative (considerate mai obiective) au fost de 8 ori mai multe decat
cele descriptive, in timp ce stirile evaluative aproape au lipsit .

La Tele 7 abc, cele mai multe au fost stirile descriptive, urmate la distanta
scurtd de cele informative. Si in acest caz, stirile evaluative au fost ca si
inexistente. In cazul acestui post informatia nu se prezinti ca atare, subiectul
fiind construit din declaratiile candidatului (candidatilor). Evident ca s-a folosit
o anumitd tehnica de transmitere a mesajului cu scopul de a obtine o anumita
reactie din partea telespectatorului (a se vedea capitolele dedicate manipularii
prin stiri). Spre deosebire de televiziunea nationald, Tele 7abc aduce
argumentele altora in sprijinul informatiilor difuzate. Astfel, greutatea lor creste

Antena 1 este televiziunea care a difuzat un numar relativ egal de stiri
informative, descriptive si evaluative. Tehnica presupunea oferirea informatiei,
argumentarea el prin citarea celor implicati §i apoi evaluarea ei printr-o
implicare a redactorului, ca expresie a deciziei postului de televiziune de a privi
campania electorald dintr-un anumit punct de vedere pe care este gata sa si-l
asume. Televiziunea este un factor activ in campanie si nu intelege sa se rezume
la rolul de mesager al ofertei electorale si nici un intermediar pasiv intre
candidat si public (electorat).

Daca ar trebui sa sintetizam cele trei stiluri de a prezenta stirile, am folosi
constructia stilisticd a aceleiasi Camelia Baciu: Televiziunea publicd reda
obiectivitatea informatiei, Tele 7abc construieste aceasta obiectivitate iar Antena
1 discuta obiectivitatea informatiei. In toate cazurile, insa, s-au folosit tehnici de
propaganda, adaptate stilului de prezentare si scopului urmarit. Astfel, in cazul
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Televiziunii nationale, s-a folosit tehnica de alegere a stirilor si de aranjare a lor.
In cazul Tele 7, alegerea citatelor, lungimea lor, dublarea acestora de imagini,
succesiunea lor. In cazul Antenei, s-au folosit cele mai sofisticate tehnici de
propaganda, prin combinarea tuturor mijloacelor cunoscute (apeluri la frica,
emotii, ratiune, logica). In toate cazurile s-au folosit tehnicile de manipulare prin
procedee tehnice ( imagini, sunet, montaj, regie, culori etc. ).
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18. Sondaje de opinie

Un alt mijloc de propaganda si influentare a opiniei publice in timpul (dar
si Tnaintea) campaniei electorale a fost sondajul de opinie, ale carui rezultate au
fost intotdeauna mediatizate prin intermediul posturilor de televiziune. Astfel,
sondajul devine un mijloc prin care cei ce l-au creat (comandat, realizat sau i-au
interpretat rezultatele) transmit telespectatorilor (electoratului) un mesaj menit
sa determine un anumit raspuns si, in acelasi timp, un mijloc prin care
televiziunile isi completeaza arsenalul tehnicilor de propaganda prin care
reflectd campania electorala. Cu alte cuvinte, un sondaj poate manipula prin
informatiile date de rezultate si de modul in care sunt prezentate aceste rezultate.

Pana in 1989, romanii nu stiau ce-i acela un sondaj de opinie. Dupa
decenii in care parerea lor n-a contat nici macar formal, romanii s-au trezit
intervievati despre credintele lor legate de cele mai diverse lucruri, de la politica
la marca de cafea preferatd, de la religie la numarul de case care ar trebui
returnate fostilor proprietari. Nu este de mirare de ce, in cel mai scurt timp,
romanii au devenit sondajo-dependenti, inghesuindu-se sa-si spuna parerea
oricand si oricui era dispus sd le-o solicite. Aceasta obsesie de a-si exprima
parerea, de a transmite un mesaj a determinat si rdspunderea la intrebari pe care
nu le inteleg, despre lucruri de care n-au auzit niciodata sau referitor la subiecte
care nu le afecteaza viata cu nimic. Posturile de televiziune au exploatat aceasta
sondajo-manie si au produs emisiuni de divertisment, amuzante dar si triste in
acelasi timp. Am constatat cu aceastd ocazie ca romanii nu se tem sa spuna o
prostie, atunci cand sunt in centrul atentiei, ca inhibitiile sunt mai legate de
prezenta in fata camerei de luat vederi si mult mai putin de corectitudinea si
acuratetea spuselor lor. Nu este greu de presupus ca aceleasi ,,prostii“ spuse de
oameni incantati cd sunt bagati In seama se regdsesc, e drept intr-o masurd mai
mica, si in rezultatele sondajelor serioase. Avantajul acestora il reprezinta faptul
ca interviul se realizeaza in intimitatea apartamentului, departe de ochii altor
oameni, persoanele Intrebate putdnd mai usor sa declare cd nu cunosc subiectul.
De asemenea, lipsa publicitatii directe a opiniei lor (ei devenind intervievatul cu
numarul 421 sau 873 din esantionul reprezentativ) ii determind sd fie mai
apropiati in rdspunsuri de convingerile proprii §i mai putin de sabloanele sociale.

In Japonia, de exemplu, majoritatea celor intervievati refuzi cu delicatete
sd raspunda la intrebari, in timp ce americanii sunt bombardati cu peste 500 de
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sondaje legate de campania prezidentiald in an electoral. Presedintele Kennedy a
solicitat 16 sondaje in cei trei ani cat a fost la Casa Alba. Richard Nixon a pus sa
se facd 233 in cei sase ani de presedintie. In timpul primilor 2 ani si jumatate ai
mandatului presedintelui Clinton, Comitetul National Democratic i-a platit
specialistului in sondaje Stanley Greenberg peste 4,5 mil. § pentru sondajul
pentru Casa Alba, suma suficienta pentru a pldti 100 pana la 150 de sondaje.
Exista si o altd motivatie pentru care roménii sunt asa de atrasi de
sondajele de opinie: dorinta de a avea senzatia ca totul este clar, cuantificabil,
matematic, usor descifrabil. Ne place, deasemenea sa stim ce cred ceilalti despre
lucrurile care ne intereseaza si pe noi §i, mai ales, vrem sa stim dacad apartinem
majoritatii sau minoritatii. De altfel, una dintre manipularile imposibil de evitat
ale rezultatelor sondajelor este prezentarea lor in termeni de majoritari si
minoritari. Automat, omul 11 va modifica perceptia asupra propriilor convingeri
in functie de numarul celor care le impartasesc. Intrebarea ,,Cine credeti ca va
castiga viitoarele alegeri ?* are scopul nedeclarat de a intdri perceptia majoritatii
s1 de a-1 determina pe minoritari sa se gandeasca la valabilitatea unor convingeri
neimpartasite, iata, de cei mai multi. Este cunoscut faptul cd mult mai multi
oameni cred ca va castiga partidul X decat cei care l-ar si vota 1n realitate.

1. Manipularea prin realizarea sondajului

Asa cum spuneam, rezultatele unui sondaj pot manipula prin defectele
care apar in obtinerea lor. Existd o multime de factori ,,obiectivi care
influenteazd raspunsurile la intrebarile unui chestionar si, implicit rezultatele
sondajului. Spun obiective, pentru ca sunt imposibil de evitat. Cu toate acestea,
ele influenteaza rezultatele si trebuie avut In vedere acest aspect atunci cand le
analizdm. Fara sd fiu un specialist in acest domeniu stiu ca cel mai dificil de
realizat este corelarea si apoi interpretarea cifricd a rezultatelor obtinute. De
aceea, este nevoie de multd experienta si de cunostinte solide de sociologie si
statistica pentru a putea obtine cea mai mica marja de eroare.

1.1. ,,Marja de eroare” este cel mai mic dezavantaj.

Un sondaj efectuat asupra a 1.000 de roméni va prezenta de obicei o marja
de eroare de + 3%. Dar daca luati aceasta cifra ca exprimare literald a exactitatii
sondajului faceti o mare greseala.

In primul rind, marja oficiald de eroare reflectd doar cea mai evidenta
sursa de incertitudine - sansa ca un esantion aleator de persoane sa nu reflecte
perfect natiunea n ansamblul ei. Dar alte surse de eroare - partinirea intentionata
sau nu in formularea intrebarilor, de exemplu - poate introduce o sursa de eroare
de 10 ori mai mare decat ,,marja de eroare”.

O altd problema din ce in ce mai serioasd este ca marja de eroare
inseamna ceva doar daca esantionul este cu adevarat aleatoriu. Luati 10 biletele
dintr-o palarie care contine 50 de biletele rosii si 50 albastre si un statistician va

168



va spune care sunt sansele de a obtine altceva decét cate 5 din fiecare. Dar un
statistician nu va poate spune nimic despre sansa, daca toate biletelele rosii sunt
ingramadite intr-un colt si nu scuturati intai palaria.

Astazi, specialistii in sondaje descopera ca jumadtate sau chiar doud treimi
din persoanele din esantionul aleatoriu initial nu sunt acasa, sunt bolnave sau pur
s1 simplu refuza sa le raspunda la intrebari. Acest lucru face ca esantionul sa nu
mai fie aleatoriu. Multi sunt de parere ca problema nu este destul de serioasa ca
sd denatureze rezultatele, dar specialistii Tn sondaje si statistica avertizeaza ca
nimeni nu stie ce-ar fi rdspuns oamenii care n-au vrut sd raspunda.

Un sondaj bine condus va face 2 sau 3 incercari de a-i mai contacta pe cei
din esantionul aleatoriu initial care n-au fost acasd sau au refuzat sd coopereze
de prima dati. In sondajele proaste - mai ales cele de azi pe méine - nu se revine
deloc. ,,Nu exista marjd de eroare intr-un esantion non-aleatoriu”, explicd
Mitofsky, un reputat sociolog american. ,,Dacd faci ceva in procedura de
sondare care nu-ti permite nici macar sa calculezi marja de eroare, despre ce mai
vorbim atunci?”

Chiar presupunind cd esantionele sunt perfect aleatorii, mass-media
explica adesea prost ce Tnseamna marja de eroare. Majoritatea sondajelor dau
marja de eroare la 95% coeficient de sigurantd, ceea ce inseamnd ca, daca
acelasi sondaj ar fi reluat, rezultatul ar fi in marja de eroare de 95% din acel
moment. Dar marja se aplica doar esantionului total; defalcarea raspunsurilor
barbatilor si femeilor, ale tinerilor si adultilor, cum se face adesea, are ca rezultat
mici subgrupuri cu o marjd de eroare corespunzator mai mare. Relatarile din
presa despre sondaje adesea nu mentioneaza clar acest lucru; relatarile televizate
nu-l fac aproape niciodati. Un esantion de 400 de roméani, de exemplu, va
include doar cca. 60 de pedeseristi barbati - o fractiune ridicol de mica pentru a-i
atribui vreo semnificatie.

Reportajele televizate bazate pe sondaje ignora uneori fard rezerve
propriile lor marje de eroare publicate. Un sondaj cu o marja de eroare de 5%
care indica un avans de 8 puncte, 54-46 pentru un candidat este in general
prezentat ca fiind un avans clar pentru candidatul A. Dar daca sondajul se
ingeala cu 5 puncte pentru fiecare candidat — in limitele marjei de eroare -
candidatul A va conduce de fapt cu 51 la 49. In mod similar, multe ,tendinte”
foarte trambitate care par a arata ca un candidat castigd teren nu sunt altceva
decat fluctuatii Tn marja de eroare. ,,Nu as pune prea mare bazd pe schimbari
mici de la o zi la alta”, spune Mitofsky. “Candidatii fac acest lucru - dar
amintiti-va, niciodata nu trebuie sd credeti un candidat.”

1.2. Amatorii denatureaza sondajele cu intrebari tendentioase.

Profesionistii fac acest lucru mai subtil.

Intrebati-i pe oameni daci tara se confrunti cu probleme in ocrotirea
sanatatii sau trece printr-o crizd in acest domeniu si 55% vor spune ,,probleme*.
Intrebati-i daca tara este in criza in ce priveste ocrotirea sanatitii sau are doar
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probleme si 61% vor spune ,,crizd”. Cereti-le s compare tenisul cu fotbalul si
65% vor spune cd tenisul e mai captivant; cereti-le s compare fotbalul cu
tenisul si 77% vor spune ca fotbalul e mai captivant.

Fiti atenti: aceste rezultate au fost obtinute atunci cand cei care au facut
sondajele nici macar n-au Incercat sa aranjeze rezultatele. Studiile academice
recente au descoperit efecte majore ale unor diferente inofensive in modul de
formulare sau ordonare a intrebarilor.

De exemplu, politicienii intotdeauna ies mai bine la rata de favorabilitate
cand oamenilor li se cere sa-i ierarhizeze pe o ,,scala a aprobarii” - sunt puternic
de acord, sunt de acord intr-o oarecare masura, nu sunt de acord intr-o oarecare
masurd, nu sunt deloc de acord - prin opozitie cu calificarea lor cu excelent,
bine, multumitor §i prost. Motivul, spune un specialist de frunte in sondaje
politice, este ca ,,multumitor” e mai usor de dat. E mai usor sd spui despre
cineva cd e ,,multumitor” decat s spui ca ,,nu esti de acord” cu el.

Atat mass-media cét si grupurile de interese adesea accepta rezultate ale
sondajelor aparent dramatice in timp ce ignora efectul pe care l-ar fi putut avea
formularea intrebarilor.

Ordinea in care intrebarile pot fi puse poate influenta rezultatele la fel de
mult ca si formularea, mai ales avand in vedere Inclinatia din ce in ce mai mare
a celor care alcatuiesc sondajele de a folosi ceea ce este denumit In comert
intrebiri insistente. Intrebarile insistente (push questions) sunt o tehnici legitima
din sondaje de explorare a adancimilor sau subtilitatilor parerilor oamenilor: de
exemplu, unei persoane care-si exprima sprijinul initial pentru NATO 1 se pot
pune o serie de intrebdri care adaugd informatii aditionale, uneori chiar
tendentioase, pentru a vedea daca acest lucru i1 schimba parerile.

Campaniile folosesc astfel de intrebari pentru a sonda punctele fierbinti pe
care le pot exploata. Dar uneori ele publica rezultatele intrebarilor ce urmeaza
dupa astfel de intrebari ca si cum ar fi un ,,sondaj curat”. Adica, dupa ce i se pun
mai multe intrebari despre presupusele acuzatii aduse candidatului X (,,Dupa
cum stiti, candidatul X a fost implicat de presa intr-un scandal de coruptie.
Credeti ca este vinovat sau ar trebui sa asteptdm ca justitia sd se pronunte ?”),
repondentul este intrebat cu cine va vota. De urmarit in campaniile din presa este
fraza: ,,Dupa ce ati fost informat despre parerile si experienta candidatului...”

1.3. Constrangerea de a va exprima opinia, indiferent daca aveti sau nu
una.

Cei care fac sondajele au stiut de mult ca oamenii au tendinta de a oferi
opinii conventionale in mai mare masurd decat neconventionale, opinii
acceptabile social decat opinii de proastd reputatie si orice opinie 1n loc sa-si
admita ignoranta. Intr-un studiu serios celebru din Statele Unite, o treime din
esantion gi-a prezentat opinia despre o non-existenta ,,Lege a Afacerilor
Publice”. Tot acolo oamenii 1si declara peste masurd intentia de a vota, declara
prea putin cd sunt toxicomani $i-si dau cu parerea despre lucruri despre care n-
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au nici o opinie. In Romania, oamenii se declard mai siraci, mai puritani si mai
deschisi decat sunt in realitate. Multi dintre ei sunt preocupati de coruptie desi
nu le sunt clare notiunea si implicatiile acesteia.

Problema doar se inrdutdteste pe masurd ce specialistii in sondaje i1
intreaba din ce In ce mai mult pe oameni care le sunt parerile in probleme in care
este improbabil sa aibd vreo opinie, n-ar putea sd aiba opinii sau n-ar trebui sa
aiba opinii - ca atunci cand Time i-a intrebat pe oameni cat de grav cred ca este
cancerul de colon al lui Ronald Reagan sau cand Gallup i-a intrebat daca
manusa i-a venit sau nu la inceput lui O. J. Simpson. In Roménia, valvi a facut
intrebarea ,,Care credeti ca sunt cei mai bogati oameni din Romania ?* din cauza
prezentei pe locurile fruntase a presedintelui Emil Constantinescu.

Multe sondaje cerute zilele acestea de politicieni ultrasensibili 1i intreaba
pe oameni ce pdrere ar avea daca un politician ar face X sau Y sau Z sau daca
parlamentul sau guvernul ar lua o hotarare. ,,Ati aproba o asemenea decizie 7*
sau ,In ce masurd ati fi de acord cu legea X ?*. ,Toate sondajele sunt azi
sondaje predictive”, spune Sam Popkin, expert in opinia publica la Universitatea
California din San Diego. ,,Un mod clasic de metodologie este azi sd pui
intrebari: Cat de mult v-ar deranja asta ?”

Problema este ci majoritatea oamenilor pur si simplu nu stiu. Intrebarile
ipotetice duc la raspunsuri ipotetice. Oamenii sunt intrebati in profunzime
despre subiecte la care nu s-au prea gandit — cum ar fi NATO sau integrarea
europeana.

1.4. Cine intreaba ?

in probleme sensibile, oamenii au tendinta si dea rispunsuri acceptabile,
mai degrabd decat cinstite; raspunsurile lor pot depinde de genul si rasa celui
care pune intrebarile.

Sunteti de acord cu urmatoarea afirmatie: ,,Avortul este o problema
personala si femeia ar trebui lasata sa decida, fara interventie guvernamentala.*

Procentajul celor ce sunt de acord cand au fost intrebati
de un barbat
de o femeie

Barbati
70%
77%
Femei
64%
84%

conflicte sunt rromii 7
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Procentajul celor care sunt de acord cand au fost intrebati

de romani
de rromi

Albi
62 %
46 %

2. Manipularea prin prezentarea rezultatelor

Televiziunile prezintd in general doar rezultatele obtinute prin analizarea
raspunsurilor la anumite intrebdri care, in opinia lor, prezintd importanta atat
pentru telespectator cat si pentru sublinierea unui anumit punct de vedere in
cadrul unei dezbateri. In cadrul stirilor, prezentarea rezultatelor negative despre
politica guvernului va fi precedatd sau urmata de statistici sau de stiri calde
sociale. Televiziunile proguvernamentale vor evita prezentarea acestor rezultate.
Si la stiri sunt prezentate doar acele rezultate considerate importante. Am vazut
insd ca existd o multime de intrebari ,,ajutdtoare”. Cunoasterea raspunsurilor la
acestea ne-ar ajuta sd ne facem o idee mult mai clard despre tendintele
majoritare. De asemenea, intr-un buletin de stiri nu se face o analiza a Intregului
sistem de rezultate ale sondajului si, astfel, se ignord neconcordantele dintre
pozitiile oamenilor vis-a-vis de subiecte intre care existd conexiuni clare. Chiar
daca aceste neconcordante sunt inerente (din motivele psihologice si sociologice
prezentate mai sus) ele trebuie exprimate si explicate telespectatorilor.

La randul lor, talk-show-rile prezinta rezultatele sondajului prin
interpretarea datd nu numai de specialisti (ceea ce ar duce, in opinia
realizatorilor, la plictisirea telespectatorilor) ci si de oamenii politici, direct
vizati de unele intrebari. Astfel, discutarea rezultatelor se transforma intr-o
dezbatere politica, in care tendintele relevate de sondaj devin subiect de discutie.
Nici aici nu se pune, decat rareori, accentul pe neconcordantele aparute si, atunci
cand acest lucru se face, specialistul invitat da explicatii sociologice, neintelese
de majoritatea telespectatorilor.

In general, cea mai folosita tehnica de prezentare a rezultatelor sondajelor
este cea prin fragmentare. De obicei, raspunsul la o singura intrebare este folosit
pentru a intéri afirmatiile facute intr-o stire sau, dimpotriva, pentru a contrazice
declaratiile vreunui om politic sau membru al guvernului. Astfel, dupa o stire cu
o familie care traieste intr-un bordei de lut, se prezinta rezultatele unui sondaj:
,Potrivit unui sondaj, x % dintre romani traiesc sub limita de subzistenta“. Se da
astfel greutate informatiilor prezentate anterior si da credibilitate demersului
facut de televiziunea 1n cauza. Sau, dupd prezentarea unui caz de retrocedare a
unui imobil cu probleme, se prezintd rezultatul obtinut in urma intrebarii
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cetatenilor despre retrocedare in general. Astfel se apeleaza la rationamentul
deductiv, analizat 1n alt capitol.

O alta tehnica de manipulare uzata frecvent este suprapunerea rezultatelor
oficiale ale unui sondaj realizat de un institut specializat peste raspunsurile date
unor intrebiri adunate si puse ad-hoc cetitenilor intr-un sondaj stradal. In afara
faptului ca nu are nici un fel de relevantd privind parerile majoritatii sau
minoritatii, da posibilitatea manipuldrii prin alegerea raspunsurilor ce vor fi
prezentate, succesiunea lor si lungimea lor. Se apeleaza, in general, la acest tip
de sondaj atunci cand conducatorii unei redactii vor sa diminueze efectul
prezentarii unor rezultate ale sondajelor oficiale care nu convin liniei postului de
televiziune respectiv sau cu care pur si simplu nu sunt de acord.

Presedintele Clinton beneficiaza in fiecare dimineatd de rezultatele unor
sondaje de opinie care releva preocupdrile, parerile si subiectele de interes
pentru majoritatea americanilor. Astfel, el is1 poate construi discursurile politice
din ziua respectivd, inserdnd trimiteri la subiectele fierbinti. Astfel, el da
senzatia cd stie Intotdeauna ceea ce 11 preocupd pe americani si se ocupa de
aceste probleme chiar inainte de a fi formulate direct. Si in Romania veti
observa schimbari bruste in subiectele abordate de politicieni in dezbaterile care
urmeaza publicarii rezultatelor vreunui sondaj de opinie. Astfel, in ultimii ani,
din ce in ce mai multe luari de pozitie ale politicienilor se refera la sistemul de
sanatate, demonstrat fiind faptul cad romanii se tem cel mai mult de boli.
Sondajele au devenit pentru politicienii si specialistii moderni ce era oracolul
din Delphi pentru grecii antici i ce era Merlin pentru Regele Arthur: o sursd de
intelepciune misterioasa §i aproape divina. Existd sondaje care 11 ajutd pe
politicieni sa decida ce eufemisme sa foloseasca pentru orfelinate, daca publicul
le priveste favorabil, sau ce epitete sa foloseascd pentru angajatii guvernului,
daca publicul e impotriva lor (le vor spune ,,institutii de ocrotire” si ,,birocrati”).
Exista sondaje care le spun ce camasa sa poarte (in carouri). Exista sondaje care
le spun totul, exceptand cum sa se poarte integru, rational si onest.

In Romania nu exista inci posibilititile tehnice de realizare a sondajelor
telefonice, cele mai rapide, folosite in intreaga lume. De aceea, dependenta
politicienilor romani de sondaje este mai redusd ca in alte tari dar tinde sa
creascd pe masurd ce numarul sondajelor creste si varietatea subiectelor abordate
este mai mare. Este usor de apreciat ca, la fel ca In occident si politicienii
romani vor deveni in viitor extrem de conditionati de consultarea mai intai a
sondajului, pentru ca apoi sa ia decizia. Brian Tringali de la firma de sondaje
The Tarrance Group analizeaza aceasta tendinta, apreciind ca unii politicieni
sunt practic incapabili ,,sd ia o decizie fara a apela la sondaje*. Trebuie sa spun
din nou ca in Statele Unite specialistii n sondaje pot acum - si de obicei si fac
acest lucru - sd actioneze la un anumit moment si sd obtina rezultatul scontat la
candidat adesea in cateva ore.

Poate parea greu de crezut dar redactiile de televiziune profesioniste fac
acelasi lucru. Stirile care prezinta aspecte relevate ca fiind pe primele locuri in
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interesul cetdtenilor vor deveni mai dese §i vor ocupa pozitii din ce In ce mai
vizibile n constructia jurnalelor. Si moderatorii buni isi vor alege subiectele
dintre cele considerate de majoritatea romanilor ca fiind extrem de importante
pentru ei.

Cu toate acestea, sondajele nu prea mint. Chiar daca marja de eroare este
mai mare, chiar daca au fost puse intrebari tendentioase sau absurde, chiar daca
s-au strecurat erori 1n interpretarea rezultatelor, chiar daca oamenii mint atunci
cand raspund (s-a demonstrat ca nu este simptomatic si ca raspunsurile false sunt
distribuite aleatoriu), vom avea intotdeauna 49% dintre oameni care vor crede cu
tarie in ceva, 37% care nu vor fi de acord, 10 % indecisi si 4% care nu au nici o
opinie.

De cand George Gallup (psiholog !) a descoperit la mijlocul anilor 30 ca
un esantion aleatoriu de 600-800 de persoane poate reprezenta intreaga
societate, sondajele nu fac decat sd prezinte opiniile unui gen de guvern
fantoma.

Chiar dacad le urasc sau chiar dacd le iubesc, oamenii sunt deopotriva
fascinati de sondajele de opinie.

Intr-un domeniu redus de probleme clare, bine definite, la care oamenii s-
au gandit bine si despre care au pareri bine formate (cum ar fi cu cine vor vota in
alegerile prezidentiale de maine), un sondaj bine elaborat poate reflecta corect
parerile electoratului. (Chiar daca, totusi, si aici au avut loc esecuri
spectaculoase, cum ar fi cel de a prevedea victoria lui Ion Iliescu in alegerile din
1996 sau prezenta pe primul loc a lui Emil Constantinescu dupa primul tur de
scrutin. Pe plan extern au devenit faimoase rezultatele sondajelor care-1 dadeau
victorios pe John Major in alegerile din 1992 din Marea Britanie sau cele care
prognosticau Infrangerea republicanilor in Statele Unite in 1994).
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19. Publicitatea

Publicitatea este o forma de comunicare, de informare a celorlalti cu
privire la modul in care pot beneficia de ceea ce ai tu (un obiect, un produs), in
care te pot ajuta intr-o actiune (o campanie de strangere de fonduri, o campanie
de modificare a unei legi, inrolarea in armatd) sau in care se pot ajuta pe ei insisi
(campaniile antitutun, antialcool sau antidrog). Este de presupus ca publicitatea
a aparut odata cu aparitia formelor evoluate de comunicare. De altfel, si astizi
folosim intre noi formule de publicitate pentru a ne convinge interlocutorii sa
facd ceva (,,Hai la mine ca a facut mama niste chiftelute traznet !, ,,Mi-am luat
un calculator super, daca vrei poti veni sd ne jucam !““ etc.). Existda un paradox in
faptul ca, publicitatea, desi este cel mai vizibil si mai extins domeniu in care se
aplica toate formele de manipulare, are cel mai mare succes. Ca si in cazul
televiziunii, toatd lumea stie ca reclamele manipuleaza dar marea majoritate a
oamenilor sunt influentati de ele atunci cand decid sd cumpere ceva sau sa
actioneze intr-un anumit fel. Poate fi explicat acest paradox si prin tendinta
noastra de a folosi in relatiile cu ceilalti de fiecare zi pentru a-i convinge de ceva
metode de persuasiune si de manipulare specifice publicitatii. S-ar putea obiecta
ca reclamele informeaza. Poate acesta a fost scopul lor initial dar, in epoca
consumismului, reclamele au devenit o armd de influentare a oamenilor. De
altfel, In mai toate tarile existd prevederi legale care pedepsesc reclamele
mincinoase. Evident, insd, ca nu poti demonstra ca un detergent nu lasa rufele
minunat de albe sau ca niste biscuiti nu au un gust sublim.

Comunicarea persuasivd sub forma de reclame a apdrut inca din
antichitate. In Egipt sau Grecia, evenimente importante erau anuntate prin
inscriptii atarnate in locuri publice. Executiile erau anuntate in evul mediu prin
strigdte. Era o publicitate facutd unui spectacol gratuit. Aparitia tiparului la
mijlocul secolului al XV-lea a dat nastere comunicarii in masa. Astfel, primele
reclame tiparite au aparut in 1472 la Londra si anuntau difuzarea unei carti de
rugaciuni. Anuntul era lipit pe usile bisericilor din capitala britanica, adicd in
locuri frecventate mai ales de potentialii cumparatori.

Aparitia ziarelor a dus la dezvoltarea extraordinara a procesului de
influentare prin reclame. In 1704, ziarul Boston Newsletter a fost primul din
Statele Unite care a publicat un anunt publicitar (prin care se oferea o
recompensi pentru prinderea unui hot). In 1841, Volney Palmer a infiintat prima
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agentie de publicitate din America.

Aparitia radioului si, ulterior a televiziunii a transformat procesul
publicitar intr-o industrie, ale carei venituri depasesc cu mult profitul multor
sectoare industriale. Mai nou, nu exista mijloc de comunicare sa nu utilizeze si
si nu beneficieze de avantajele publicititii. In Suedia a fost experimentat un
sistem de publicitate in timpul convorbirilor telefonice, oferindu-se in schimb
celor angajati In discutie posibilitatea de a comunica gratis. Metoda a avut un
succes urias.

Internetul a permis scdderea costurilor de productie in domeniul publicitar
si cresterea fantastici a numarului potentialilor clienti. In viitor se preconizeaza
ca publicitatea prin Internet o va depasi ca valoare comerciald pe cea facuta prin
mijloacele devenite deja traditionale de comunicare.

Si din punctul de vedere al realizarii, reclamele au suferit numeroase
modificari si evolutii in timp. Daca primele erau simple anunturi, insotite,
eventual, de imaginea produsului despre care se vorbea, reclamele de la
inceputul secolului 20 au inceput sd reflecte trecerea si in acest domeniu la
profesionalism. Astfel, reclamele tiparite n reviste au devenit adevarate opere
de arta, lansand un stil asemanator artelor plastice. Dupa 1905, accentul s-a pus
pe textul publicitar care ardta motivele pentru care trebuia cumparat respectivul
produs. Au existat doud metode de abordare: unul care folosea argumente
concrete, cuantificabile si altul care folosea atributele imateriale ale produselor
(prestigiu, elegantd). Dupa primul razboi mondial si dupa aparitia unei oferte in
produse mult superioara cererii, a fost introdusd notiunea de marca.
Consumatorul era tentat cu calitatile superioare ale unui produs, reflectate, insa,
si In pretul sdu mai mare decat ale produselor similare. Ulterior acest tip de
reclamd a evoluat 1n sensul atribuirii unei greutati exagerate numelui in
detrimentul produsului propriu-zis.

In perioada crizei economice, reclama a suferit modificari importante,
castigand in coerenti si renuntand la redundante si exagerari. In timpul celui de-
al doilea razboi mondial au luat amploare reclamele necomerciale si cele
politice. In anii 40, accentul a inceput si se puni pe noutatea produselor si a
serviciilor, pe inovatiile aduse si pe calitatile lor speciale.

In anii 50, centrul de greutate s-a deplasat spre notiunile de lux, stil de
viata si acceptabilitate sociald. Anii 70 au adus indemnul de actiune imediata:
,Cumparati acum !““. Tot acum se dd o mare importanta clientilor fideli, cei in
masura s judece calitatile noilor produse aparute.

In Romania, din pacate, industria de publicitate se bazeazi in cea mai
mare parte pe importarea de spoturi si strategii de promovare. Incercirile
autohtone sunt, cele mai multe, puerile si copiate ca stil dupa cele occidentale.
Atunci cand s-a dorit cu orice pret originalitatea s-a ajuns la rezultate hilare: ,,V-
am prins vrajitoarelor !“. Din cauza subdezvoltarii sectoarelor industriale
autohtone, piata este invadatd de produse importate si care, evident, sunt
promovate prin aceleasi reclame folosite in toatd lumea. Chiar 1 majoritatea
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reclamelor realizate in Romaéania sunt comandate de marile companii
internationale. Se observa, insd, in ultimii ani, o preocupare a celor din
departamentele de marketing ale companiilor pentru specificul mentalitatii
cumparatorilor romani. Avangarda in acest sens a constituit-o reclama la
detergenti. Este interesant de observat cum si marile companii transnationale
folosesc reclame care sa aibd un impact asemandtor asupra consumatorilor
apartinand diferitelor culturi. Aceste reclame sunt cele care abunda in elemente
de manipulare. Putem spune ca reclamele de acest tip aratd ceea ce-1 uneste pe
oamenti, indiferent de rasa, statut social si colt al globului in care traiesc.

Si aici au aparut, insd, situatii extrem de hilare, prin traducerea
sloganurilor 1n alte limbi sau prin folosirea unor simboluri cu semnificatii
diferite pentru consumatorii din tari diferite.

Indiferent insa de specificul mentalitdtii consumatorilor, pentru a fi
eficiente, reclamele trebuie sa tind cont de 7 reguli (identificate de Maria
Moldoveanu si Dorina Miron in Psihologia reclamei):

* sa se adreseze unui segment de public cu un profil bine definit

» sd evidentieze importanta pentru cumpardtori a importantei produsului sau
serviciului oferit, venind 1n intdmpinarea nevoilor acestora

* sd exprime valoarea produsului in termenii consumatorului (pret, durata de
folosinta, consum de combustibil)

* prezentarea unui avantaj unic, pe care nu-1 poate oferi un concurent

* prezentarea beneficiilor ca fiind un efect sigur al actiunii de achizitionare

* sa sublinieze personalitatea prestigiul, credibilitatea si antecedentele
ofertantului si chiar pe cele ale produsului

* sa ceard un raspuns clar din partea consumatorului (sd sune acum, s viziteze
magazinul, sd ceara informatii suplimentare).

In acest moment, in Romania, televiziunea este canalul mass-media din
care cei mai multi oameni obtin informatiile legate de lucrurile din jurul lor,
deci, inclusiv, legate de ofertele de publicitate. Interesant este faptul ca
importanta canalului media prin care este trimisa informatia publicitara catre
consumatori este apreciata diferit de acestia si de cei care comanda reclamele.
Astfel, reclama prin tv 1i se pare utila in proportie de 79,6 % consumatorilor si in
proportie de 97,2 % firmelor. La panouri publicitare: 30,4 % fata de 50 %.
Reclamele in ziarele centrale: 23,4 % fata de 94,4 5. Reclama la radio: 19,5 %
fata de 72,2 %. Reclama 1n presa locala: 3,9 % fata de 66,6 %. Se poate trage cu
usurintd concluzia ca diferentele de perceptie a utilitatii unei reclame sunt mari
si ca reflecta in special ,,copilaria“ pe care o mai traverseaza inca acest domeniu
in Romania. Este interesantd si analizarea categoriilor sociale care raspund
pozitiv unui anumit tip de promovare a reclamei unui produs. In timp ce
televiziunea este mediul ideal pentru cd receptivitatea reclamelor intermediate de
aceasta nu tine cont prea mult de nivelul de pregatire profesionald, in cazul
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reclamelor in ziarele centrale, cei mai receptivi sunt muncitorii, tehnicienii,
intelectualii, pensionarii si casnicele. La reclama pe panouri publicitare, cei mai
receptivi sunt elevii si studentii. La reclama prin radio raspund cel mai bine
functionarii.

Se poate observa cu usurintd cd cel mai important canal mass-media de
transmitere a informatiilor publicitare este televiziunea. De aceea, in pofida
costului extrem de ridicat, agentiile de publicitate acordd cea mai mare
importanta strategiilor de prezentarea a produselor si serviciilor prin televiziune.
Aceastda forma de publicitate este atat de atractivd din cel putin doua motive:
numarul mare al telespectatorilor si al orelor petrecute de acestia in fata
televizoarelor si multitudinea mijloacelor de manipulare pe care televiziunea le
pune la dispozitia celor care vor sd transmitd mesaje prin intermediul ei. De
aceea se acorda o atentie deosebitd producerii spotului publicitar si inserarii lui
intr-un program ai carui telespectatori reprezintd si potentialii cumpardtori ai
produsului respectiv.

Atentia acordatd producerii spotului s-a concretizat in costul enorm al
acestuia, care, de multe ori, 1l depaseste pe cel al cumpararii spatiului de emisie.
Spotul publicitar trebuie privit ca pe chintesenta tuturor elementelor de
propagandd si mijloacelor de comunicare pe care le are televiziunea la
indemana. Intr-un interval extrem de scurt trebuie obtinut un efect puternic,
trebuie convins telespectatorul, trebuie modificatd atitudinea acestuia si,
implicit, obtinerea unui nou tip de comportament de care sa beneficieze cel care
face reclamd. De aceea tehnicile de manipulare trebuie folosite cu maxima
acuratete, fiecare amadnunt contdnd enorm 1in stabilirea relatiei produs-
cumparator. lata care sunt sfaturile pe care Maria Moldoveanu si Dorina Miron
le dau creatorilor de spoturi publicitare:

- sa porneasca de la premisa ca telespectatorii sunt inteligenti, au imaginatie, bun
gust si discernamant

- sa se informeze serios despre produsul caruia urmeaza sa-i faca reclama

- sa se adreseze telespectatorului ca unui virtual cumparator

- sa evidentieze unicitatea produsului

- sd repete informatiile verbale (spuneti mai intai ce aveti de gand sa spuneti,
spuneti ce aveti de spus si apoi spuneti ce ati spus)

- sa utilizeze miscarea

- sa faca apel la emotii

- sa implice telespectatorii §i rational, daca este posibil

- sa ofere informatia publicitara in stilul concis al stirilor

- sd evite supraincarcarea mesajului publicitar cu informatii, elemente vizuale si
auditive

- sa testeze reclama nainte de a fi difuzata

- sa aleaga cea mai socanta varianta dintre cele gandite pentru publicizarea unui
produs

Chiar daca metodele folosite in publicitate de influentare a publicului sunt
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aceleasi cu cele folosite in orice altd campanie de propaganda, exista cateva
artificii tehnice care sunt folosite in special in acest domeniu. Iatd care sunt
elementele tehnice de manipulare folosite la realizarea spoturilor publicitare;

- reglarea dimensiunii: supradimensionarea produsului fata de elementele care-1
inconjoara sau fatd de fundal.

- pozitionarea: se poate obtine un efect maxim prin filmarea unui produs din
pozitii neobisnuite (de ex. de la nivelul solului).

- contrastul: se poate obtine fie prin prezentarea in acelasi cadru a unor elemente
care nu se regasesc impreund in viata de zi cu zi sau prin contraste auditive
(suprapunerea mugetului unei vaci cu o simfonie de Beethoven)

- culoarea: in afara de folosirea culorii In scopurile descrise in alt capitol al
acestei carti, se poate obtine un efect important prin reclama alb-negru sau prin
colorarea intr-o astfel de reclama doar a elementului asupra caruia dorim sa
atragem atentia. Se mai foloseste cu succes trecerea de la cadre alb-negru la
cadre color pentru a simboliza modul in care folosirea produsului respectiv
readuce realitatea la parametrii normali.

- migcarea: elementele importante trebuie s fie prezentate In miscare sau trebuie
sa fie folosite mijloacele tehnice de sugerare a acesteia. Un element in miscare
atrage atentia mai mult decat unul static.

- ambiguitatea: s-a constatat cad oamenii retin mai usor atunci cand sunt pusi in
situatia de a descifra unele intelesuri ale informatiilor prezentate Atunci cand
este solicitat s aleagd sensul adecvat unei formulari ambigue, telespectatorul
are senzatia de participare si, implicit, de corealizator al reclamei. Sentimentul
de satisfactie cand reuseste sd descifreze mesajul reclamei este asociat
inconstient cu produsul sau serviciul prezentat.

- intensitatea: reducerea pe cale tehnicd a spatiilor goale dintre cuvinte sau
folosirea unor cadre foarte scurte cresc impactul mesajului transmis.

Reclamele sunt cele care fac apel direct la emotiile noastre legate de
necesitatea satisfacerii nevoilor noastre. Rareori se face apel la ratiune sau la
logica, pentru ca, asa cum stiu cei ce fac reclame, oamenii sunt extrem de
influentabili la nivel emotional si deciziile lor tin cont intr-o masura covarsitoare
de senzatiile si emotiile lor. Nu este intdmplator faptul ca apelul cel mai folosit
este cel la frica (de moarte, de suferintd, de singuratate, de boala, de pierdere a
statutului social). Este binecunoscut faptul cd motorul principal al actiunilor
majoritatii oamenilor este frica. ea este cea care controleaza si directioneaza
actiunile si, implicit, deciziile legate de acestea. Al doilea element de manipulare
extrem de prezent in reclame este cel sexual. Instinctul sexual este cel mai
puternic la om si nevoia de satisfacere a lui este printre cele mai stringente. O
femeie langa o masina de lux nu sugereaza ca va fi livrata la pachet impreuna cu
produsul principal. Dar transmite un mesaj relational clar telespectatorului
despre posibilitatile de folosire a unei masini luxoase. Pe masurd ce numarul
produselor de acelasi tip si posibilititile de achizitionare cresc, accentul se
deplaseaza de la nevoile de baza la cele superioare (de statut social, de respect
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de sine, de integrare intr-o anumitd clasa sociald). Se renunta in reclame la
prezentarea atributelor concrete si se pune accentul pe calitdtile abstracte
generatoare de satisfactii. Astfel, o reclama pentru imbracaminte va pune accent
pe atractivitatea capatata de cel ce-o va purta si pe prestigiul cdpatat in ochii
celorlalti. Mobila ne ofera confort i da senzatia de lux. Cartile ne stimuleaza
placerea lecturii si ne dovedesc utilitatea cunostintelor, in cazul serviciilor
bancare, se pune accentul pe comoditate si pe siguranta pe care ti le ofera. lar
televiziunea se autoprezintd prin termeni ca: obiectivitate, distractie,
comunicare.

Este binecunoscut faptul ca oamenilor le place sa rada, de aceea locul
emisiunilor educative sau informative este luat de programe de divertisment.
Oamenilor le place sa rada de ceilalti sau de ei, daca nivelul intelectual le
permite acest lucru. De aceea, nu trebuie sa ne mire folosirea umorului in
majoritatea reclamelor. De multe ori el este asociat unor subiecte pe care nu le
abordam cu usurintd in public, faicand mult mai usoara acceptarea lor de catre
telespectator. Cei care folosesc umorul trebuie sa aiba grija ca acesta sa nu se
intoarcda impotriva produsului. Trebuie evitate situatiile ridicole in care
telespectatorul s-ar putea identifica In cazul in care ar cumpara un anumit produs
(vezi reclama la Prigat de 2 litri).

In concluzie, publicul trebuie si se simti bine privind o reclama, trebuie
sa se simta linistit §i asigurat ca actionand intr-un anumit fel, va obtine satisfactii
maxime. Reclama trebuie sa-i risipeascd nemultumirile, incertitudinile si
temerile, sa-1 dea un sentiment de sigurantd, de control asupra deciziei de a
achizitiona un anumit produs, de incredere in sine. El trebuie sd aiba bine
intipdritd ideea cd a cumpara este in acelasi timp o pldcere i un act vital pentru
bunastarea lui.

In ultimii ani s-a dezvoltat un nou tip de reclamai: cea care imbina apelul
la emotii cu cel la ratiune. Rezultatul benefic al acestui tip de reclamd nu este
inca foarte bine evidentiat dar s-au facut mai multe studii in acest sens si
cercetarile continua.

Noile cercetari sociologice aratd ca reclamele care incorporeaza si o
atractie psihologica (rationald) pot fi de fapt foarte eficiente. Stuart Agres,
vicepresedinte executiv si director al planificarii strategice la Lowe Marshalk
spune este nevoie de doud feluri de promisiune a beneficiilor pentru a convinge
un consumator sa cumpere un produs.

Astfel o reclamd trebuie sa vizeze beneficii ale produsului cum ar fi
,Detergentul nostru face hainele mai albe si mai moi“ ca si beneficii
psihologice, ca ,,Detergentul nostru va va face sa cresteti in ochii soacrei”.

Reclamele care satisfac atat criteriul rational, cat si pe cel emotional
formeazd o dubld legdtura cu consumatorii, crescand acceptarea initialda a
produsului si creand loialitatea fata de marca.

Pentru a afla exact ce rol joacad (dacd joacd vreunul) beneficiile rationale
in reclamele TV, Agres a decis sa faca niste experimente. A fost extrem de
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dificil pentru ca, in general, in cercetarea consumatorilor despre reclame
tendinta este sa pui intrebari foarte rationale, si oamenii raspund in legaturd cu
aspectele foarte rationale ale reclamelor. Consumatorii nu sunt obisnuiti sa
vorbeascd despre emotii si nu se pricep sd exprime clar aspectele emotionale ale
reclamelor.

Agentia a elaborat o metoda de testare a comunicarii emotiilor in reclame
care folosea cartonase cu desene reprezentand diferite stari emotionale. Folosind
acest dispozitiv, subiectilor cercetarii li se prezentau reclame si apoi li se cerea
sa aleaga cartonasele care reprezentau cel mai bine sentimentele lor in legatura
cu reclama si produsul respectiv. Folosind spoturi special filmate pentru trei
clienti imaginari, o banca, un sampon si un computer, Agres a descoperit ca
spoturile care foloseau un element rational/emotional obtineau cea mai buna
reactie din partea consumatorilor.

Mergand si mai departe cu testul, a fost adaugatd o reducere de pret. Din
nou, s-a descoperit cd consumatorii ramaneau mai loiali marcilor care le ofereau
s1 un beneficiu emotional in reclama. Unui grup i1 se ardtau conceptele a doud
sampoane, unul care oferea beneficii rationale (Alegro) si altul care oferea atat
beneficii emotionale, cat si rationale (Avanti). Pretul lui Avanti raménea
constant. Pretul lui Alegro a fost redus de mai multe ori. Beneficiile emotionale
si rationale ale lui Avanti creaserd o legdtura atdt de puternica in grupul
respectiv incat multi nu au renuntat la el pana cand reducerea n-a ajuns la 1 §.

Testul a continuat prin intermediul unor cercetitori de renume
independenti. S-a apelat la ASI Market Research, din New York, care este
specializatda in analizarea reclamelor pentru impactul lor 1in randul
consumatorilor si calitdtile lor de convingere, cerandu-li-se sd studieze 168 de
reclame dintr-o gama larga de categorii, incluzand atat produse noi, cat si
existente. Fiecdruia 1 se ddduse un calificativ dupa cat de bine era apreciat din
punct de vedere al impactului asupra consumatorului si puterii de convingere.

Spoturile au fost apoi trimise profesorului Russell Belk, expert in cercetari
de marketing la Universitatea din Utah. Belk a analizat reclamele si le-a impartit
in doud grupuri: cele care contineau doar beneficii rationale si cele care
incorporau beneficii emotionale si rationale. El a remarcat ca 121 de reclame
foloseau doar beneficii rationale, si 47 foloseau ambele tipuri de beneficii. Belk
nu stia ce calificative primiserd spoturile in testele ASI.

Analiza rezultatelor a fost mai mult decat incurajatoare. Testele au aratat
ca reclama emotionalda poate da rezultate bune: reclamele care au combinat
ambele beneficii au fost mai bine apreciate decat cele doar cu beneficii rationale
din punct de vedere al impactului asupra consumatorului si puterii de
convingere.

Dar nu toate reclamele ,,emotionale” s-au comportat la fel. Testul a aratat
ca reclamele emotionale care implicau un beneficiu rational s-au comportat mai
bine decit cele care exprimau in exclusivitate beneficiul emotional al
consumatorului. Acest fapt arata ca reclamele emotionale trebuie sd fie bine
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facute daca se doreste sa fie eficiente. O abordare subtila da rezultate mai bune,
deoarece are sansa de a trece dincolo de bariera naturald de scepticism a
consumatorului.

Reclama — pozitiva sau negativa ?

Ca si1 in cazul rolului televiziunii in societatea actuala si asupra functiei si
efectelor reclamei exista divergente de opinii la nivelul psihologilor,
sociologilor, ziaristilor sau chiar a oamenilor obignuiti. Exista doud tendinte: una
de a considera reclama o forta sociald negativa si alta care apreciaza reclama ca
fiind pozitiva si rolul ei util societatii.

Reclama este o fortd sociald negativa Zeitatea primordiald a societatii de
consum capitaliste este Reclama. Ei 1 se inchind toti cei ce decid soarta
natiunilor, cei care pot influenta viata oamenilor, cei care comunica $i cei care
recepteaza. Ofrandele aduse ei sunt peste tot: pe casele noastre, in masini, in
magazine, in ziare, in cdrti, in televiziune, pe hartia igienica, pe cartele
telefonice, pe biletele de cinema... Un vechi proverb romanesc spune ca ceea ce
e mult strica. Probabil ca atitudinea antireclama este rezultatul si unei astfel de
saturatii. Asa cum spuneam la inceputul acestei carti, cresterea fantastica a
cantitatii de informatii nu ne face mai informati ba chiar din contrd: creeaza
confuzie si dependenta de acele surse de intelepciune care ne pot spune ceea ce €
mai bine pentru noi s[ facem. Reclama, oricat de manipulativa ar fi, reprezinta
una dintre acele surse de intelepciune care ne invata ce e mai bun pentru noi.
Daca trebuie sa apeleze la personalitdti publice indragite, daca trebuie sa faca
apel la nevoile noastre de bazd, la emotiile noastre cele mai puternice, daca
trebuie sd exagereze sau chiar sd mintd, reclamele au un scop nobil: sa ne fie
noud mai bine si sa le facem onoarea de a ne fi utile.

Specialistul si diplomatul George F. Kennan a denumit publicitatea ca
fiind ,,cel mai mare rau din viata oamenilor”. Cum putem, s-a intrebat Kennan,
sa avem un climat intelectual sanatos, o educatie de succes, o presa sanatoasa,
sau ,,0 vitalitate adecvatd a vietii artistice si recreationale”, atita timp cat
reclamele ,,nu sunt scoase din fiecare pagind care contine materiale care se
pretind a fi intelectual sau artistic integre si din fiecare program de TV sau radio
care are aceleasi pretentii?”

Alta figurad de frunte a sec. XX, Aldous Huxley, a consacrat intreg cap. 6
al cartii sale Brave New World Revisited (1965) ,,modurilor de a vinde”,
accentuind in mod deosebit reclama. El vorbeste de propaganda din Vest ca
avand doua fete - una (Dr. Jekyll) editorialistul democratic, cealalta (Dr. Hyde)
antidemocraticul responsabil cu reclama.

Acest propagandist - expertul in reclama - este Doctor in psihologie si are
masteratul In stiinte sociale. latd un fragment din descrierea facuta de Huxley
acestui “Dr. Hyde”.

»Acest Dr. Hyde ar fi intr-adevar foarte nefericit daca toata lumea ar trai
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cu credinta in natura umana. Adevarul si ratiunea sunt treaba lui Jekyll, nu a sa.
Hyde este un analist motivational, iar treaba sa este sa studieze slabiciunile si
esecurile umane, sa cerceteze aceste dorinte si frici inconstiente prin care este
determinat atat de mult din gandirea constientd §i manifestarea deschisd a unui
om. S1 face acest lucru, nu in spiritul moralistului care ar dori sd-i faca pe
oameni mai buni, sau al doctorului care ar dori s@ le imbunatateasca sandtatea, ci
doar pentru a gasi cea mai buna cale de a profita de ignoranta lor si de a le
exploata irationalitatea in beneficiul pecuniar al patronilor sai.*

[atd ce arata ,,Codul creativ”’ al Asociatiei Americane a Agentiilor de
Publicitate (care reprezintd cel putin 15 grupuri de comunicatii nationale):
publicul, are dreptul sa se astepte ca publicitatea sa aiba un continut credibil si o
prezentare onestd. Publicitatea, spune codul, nu va cuprinde afirmatii false sau
exagerdri, nu va prezenta relatari care sd nu reflecte optiunea reala a celui ce
relateaza, nu va practica preturi eronate, nu va emite pretentii de pret insuficient
justificate, sau nu va prezenta afirmatii sau fotografii ofensatoare pentru decenta
publicului.

Vi las pe dvs. sa apreciati In ce masurd aceste standarde sunt respectate in
reclamele prezentate la televizor.

Reclama 11 face pe oameni sa cumpere lucruri de care nu au nevoie, 1i face
sa renunte la o marfa in stare perfecta, ii face pe oamenii saraci sa-si doreasca
lucruri pe care nu si le pot permite, raspandeste o culturd vulgara si creeaza
asteptari exorbitante si care nu pot fi acoperite, promovand astfel o societate
materialistd. Din pacate, sunt reclame care stimuleazd izolarea oamenilor,
individualismul, egocentrismul §i renuntarea la valori pentru satisfacerea
propriilor necesitati. (ex. budweiser, twix)

[ata ce spune Michael Schudson despre reclama:

,Indiferent care este efectul direct al reclamei 1n a-i stimula si a-1 face pe oameni
sa cumpere mai multe lucruri, 1s1 meritd la maxim reputatia ca emblema a
ingelaciunii... Multe reclame sunt pur si simplu informative. Dar exista o
incredere persistentd, subterana si daunatoare in reclama care nu mentioneaza
nici un pret. Este emblematic sloganul McDonalds “Facem totul pentru dvs.”,
ceea ce, desigur, € 0 minciuna.*

Dupa cum spune Samm S. Baker ,,scopul principal al reclamei este de a
obtine profit; sd serveasca publicul devine un scop secundar. O minciuna care
ajuta la acumularea profitului este considerata o minciund permisa.*

In doar jumatate de ord de privit la televizor pot fi urmirite reclame care
spun ca produsele lor sunt mai moi, dureazd mai mult, sunt mai ieftine, mai
bune; rufele spalate sunt mai albe; stau mai mult proaspete... Este interesant cum
nu actioneaza mecanismele rationale in aceste cazuri, care ar trebui sa respinga
ca false toate mesajele publicitare. In schimb, functioneazi mecanismele
emotionale care dau castig de cauza acelei reclame care foloseste mai bine
tehnicile de manipulare.

Din pacate si pentru televiziuni, numarul de spoturi difuzate a devenit
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principalul criteriu de mentinere sau sau scoatere a unei emisiuni. Calitatea unui
program este data de cantitatea de bani pe care o poate aduce vinderea spatiului
de publicitate inclus in el. Accentul s-a deplasat de la mesajul informational sau
educativ al unei emisiuni la modul in care acesta poate atrage mai multi
telespectatori si, implicit, mai multe reclame.

in concluzie:

Reclama umple mass-media, innabusa stirile serioase si discutiile,
incurajeaza cumpdraturile care nu sunt necesare, inrdutateste ura de clasd si duce
la consum cu risipd. Reclamele finanteazd mass-media romaneasca, dar acesta
este singurul mod in care ar putea fi numite o ,fortd pozitiva“. Reclama
exagereazd, inseald, apeleaza la sex si frivolitate, prezintd relatari irationale,
creeaza asteptari exorbitante si in general promoveaza o societate materialista.

Reclama este o fortd sociala pozitivd Exista o multime de reclame care i1
invatd pe tineri cum sd facd sex protejat, sd se fereasca de SIDA, de droguri, de
arme. Exista spoturi publicitare ecologiste sau care 11 stimuleaza pe oameni sa
citeasca.

Un argument pentru cei care apreciaza publicitatea ca fiind social pozitiva
este absenta clipurilor care sa promoveze valori opuse celor de mai sus.

Reclama este un discurs protejat. Este un discurs comercial, mai degraba
decat politic, dar este o forma de expresie liberd si se bucurd de o oarecare
protectie constitutionala.

Cu oarecare ironie, directorul de publicitate John O’Toole scrie:

,Pennsylvania Evening Post din 6 iulie 1776 continea textul Declaratiei
de Independentd si 10 reclame, dand astfel dovadd de oarecare insensibilitate
fatd de distinctia dintre stir1 1 reclame, care au céastigat o importantd enorma in
decursul urmatoarelor secole.“ Acest lucru n-a impiedicat intrarea in uitare a
acelor produse la care se facea reclama si intrarea in constiinta natiunii
americane a Declaratiei de independenta.

In vreme ce odati i se acorda mai putini libertate decét discursului politic,
discursul comercial a castigat mult teren in ultimii zece ani, tendintd care este
probabil cd va continua. Intrucat societitile democratice tind sa reducd la minim
ingradirile puse discursurilor publice, este de inteles de ce nu functioneaza
cenzura nici in cazul discursurilor comerciale (reclamele).

N-ar trebui sd-1 consideram pe toti telespectatorii prosti care inghit fara sa
mestece toate informatiile despre un produs si nici ca-si vor cheltui banii fara o
analizd prealabild a avantajelor produsului pe care intentioneaza sa-l
achizitioneze. Unele reclame sunt inseldtoare, de prost gust si in general
reprobabile, dar marea majoritate a lor nu sunt, si daca cineva crede cu adevarat
in libertatea de expresie, ia ce € bun, rau si urdt ca parte a intregului, sperand,
desigur, ca fortele sociale pozitive ii vor rasplati pe cei care comunica
responsabil un mesaj si ii vor evita pe cei care nu sunt responsabili. In cazul
reclamei, reclamele care emit pretentii frauduloase sunt supuse rigorilor legii, in
acelasi fel in care scriitorii care 11 calomniaza pe altii pot fi dati in judecata si
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astfel pedepsiti.

Acest lucru se Intampla si in cazul reclamelor politice care, asa cum am
vazut, seamana din ce in ce mai mult cu publicitatea comerciala. Ca si in cazul
reclamei politice, cine s-a ars odatd cu ciorba sufld si-n iaurt. In reclame poti
minti o data. A doua oara nu te mai cred oamenii. De aceea, accentul se pune nu
pe inducerea in eroare a cumpdratorului ci pe determinarea lui sd achizitioneze
un anumit produs dintre cele existente.

Pentru a sustine ca reclama are un impact social pozitiv, cred ca valoarea
sa constd in principal in oferirea de informatii publicului consumator. Reclama
este modul prin care aflam despre noi produse si servicii. Persoanele cu
discernamant privesc reclama cu un ochi oarecum sceptic, deoarece reclama
prezinta un produs si exista pur si simplu prea multe produse pentru ca noi sa le
cunoastem, folosim sau sd ni le permitem. Stim cd existda multe tipuri de
detergenti, toate concurdnd sd ne castige atentia. Unele vor accentua pretul
scazut, altele modul in care inldtura petele. Probabil cd nimeni - nici macar
copiii mici - nu acceptd textual totul intr-o reclamma, chiar dacd e adevarat,
deoarece existd ceva denumit ,,alegerea consumatorului”, iar alegerile noastre
sunt bazate pe propriile noastre nevoi, interese, venituri si alti factori.

Reclama stimuleaza economia. Efectul pozitiv al reclamei este largirea
posibilitatii de alegere a consumatorului §i promovarea diversitatii. Daca ar fi
altfel, cineva ar trebui sa aleaga arbitrar ce produse ar fi realizate si care vor fi
cele care vor fi oprite din dezvoltare. In economiile socialiste acest lucru era
ficut de guvern. In sistemul capitalist, pAna la urma consumatorii sunt cei care
aleg, ajutati de reclame. Astfel, se mentin pe piata produsele competitive.

S-au purtat multe discutii asupra faptului daca reclama are vreun impact
real asupra comportamentului consumatorului. Unii economisti si specialisti in
stiinte sociale spun ca are un impact mic sau inexistent. Altii sustin ca acesta
este deosebit de puternic. Sociologul Michael Schudson se indoieste de influenta
reclamei, spunand: ,,Reclama este mult mai putin puternica decat sustin cei care
lucreaza in domeniu si criticii lor, iar agentiile de publicitate bajbaie in intuneric,
mai degraba decat sa practice chirurgie de finete microscopica asupra constiintei
publice.” Totusi, in cartea sa despre reclamda Schudson face concesia ca
»reclama indeplineste o functie informationald utild care nu va fi §i nu trebuie sa
fie abandonata.*

Schudson face parte dintre cei care se indoiesc cd reclama afecteaza atat
de mult alegerea consumatorului, dar sugereaza ca poate afecta bunurile pe care
consumatorii le pot gasi. Consumatorii nu sunt singurii factori care trebuie luati
in seama. Intreprinzitorii vor si creeze si si vanda produse. Ei pot sa faca acest
lucru eficient sau pot sa-si experimenteze marfurile la public - uneori cu succes,
alteori nu - datorita reclamei.

Intotdeauna vor exista reclame ofensive si potential ddunitoare, dar in
sistemul nostru ele pot fi puse sub semnul intrebarii, pot fi criticate sau se poate
protesta impotriva lor. Acest proces nu este unul negativ si probabil reflecta
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progresul civilizatiei in general. La urma urmei, cultura noastrd n-a fost creata
intr-o zi §i va continua sa se maturizeze cu ajutorul reclamei.

Reclama este cea care 1l invatd pe om sa faca alegeri. De multe ori el ia o
anumita decizie doar pe baza parerilor sale, fard confruntarea cu sisteme logice
exterioare. Reclama 1i poate da informatiille necesare si-i poate stimula
capacitatea de analiza.

in concluzie:

Reclama eficientd inseamna vindere de produse sau de servicii. Vinderea
lor determina pastrarea sau inmultirea locurilor de munca. Cresterea numarului
acestora determind cresterea nivelului de trai al mai multor oameni. Aceasta
determind cresterea capacitatii de a cumpara produse din ce in ce mai bune care
imbunatatesc viata oamenilor. De asemenea ei 1si pot permite aceesul la servicii
care le fac viata mai usoard, mai fericita. E1 pot astfel da randament mai mare la
locul de munca s1 pot fi mult mai utili societatii prin activitati creatoare.

Uitam ceva: reclama permite existenta televiziunilor, a ziarelor si a
radioului, a internetului i a evenimentelor sportive, toate destinate oferirii de
satisfactii oamenilor.

Nu exista o justificare realistd pentru limitarea reclamei. Este o forma de
discurs protejat si este vitala pentru supravietuirea financiara a industriei mass-
media. Unele reclame sunt de condamnat, dar marea majoritate a lor nu sunt, si
nu exista practic nici o reclama care promoveaza cauze si valori care dauneaza
intr-adevar societatii. Dimpotriva, prin oferirea de informatii consumatorilor,
reclama joaca un rol social pozitiv. Publicul stie ca reclamele reflectd anumite
pareri si le accepta cu scepticism. Reclama este de asemenea o forta pozitiva
pentru stimularea economica. Reclama orientata este valoroasa, deoarece creste
diversitatea i gama organizatiilor mass-media, cum ar fi reviste specializate de
pe piatd (existenta unui numar mare de reviste pentru femei este determinat de
numarul ridicat al reclamelor pentru produsele destinate acestora). Reclama
politica, chiar cand este inselatoare, reflecta natura candidatilor si rar scapa fara
sa fie pusa in discutie de opozitie sau prezentata critic la stiri.
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