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MASS-MEDIA SI IDENTITATEA IN CONTEXT GLOBAL. STUDIU
DE CAZ: CAMPANIA “MARI ROMANI” - TVR, 2007

Pornind de la ideea relatiei dintre globalizare si identitate, precum si dintre diversitate si o
identitate inteleasd ca practicd a culturii ce nu poate fi analizatd fiard a se lua in considerare
comunicarea la nivel mondial, termenul de globalizare imparte lumea in doud tabere total
opuse. Intelesul pozmv al globalizdrii este acela de progres, un schimb de informatii si o
economie nelngradlta in toatd lumea, fard bariere si farda influenta politicului, un joc liber al
puterilor prezente pe piata. Partea negativa a globalizarii este nivelarea si incercarea de a duce
intr-un ritm comun culturi cu diverse grade de dezvoltare.

Multitudinea de interpretari acordate fenomenului globalizarii, de la cele economice la cele
sociale si politice, scindeazd lumea, o fragmenteazd. Globalizarea este strans legatd de viziunea
asupra culturii mondiale, care include diverse semnificatii si interpretdri. Trdim intr-o lume in
miscare, pentru care ceea ce conteazd mai mult este comunicarea. Dacd in acceptia ganditorilor
Scolii de la Frankfurt, cultura de masa insemna uniformizare si standardizare, capabild sa
intdreascd legatura sociald, pentru Dominique Wolton, industriile culturale accentueaza
distrugerea legaturilor sociale ca urmare a segmentarii pietei, ca efect al concentrarii industriilor
culturale.

Logica pietei nu se ocupa de logica sociald, coeziunea unei natiuni nu este scopul urmarit de o
firmd producatoare de bunuri culturale al cdrei interes este rentabilitatea. Wolton pune in lumina
raportul cetdtean-consumator in calitate de receptor, dar si de cumpadrator al marfii culturale.
Dupa Wolton, statul se va gasi tot timpul blocat orice actiune “preventiva” ar lua, de catre
proprii sdi cetdteni care luptd pentru dreptul democratic de a fi informati si de a consuma ceea ce
doresc. Pe de altd parte, ridicarea de catre statul national a barierelor importului de produse
culturale sub presiunea organizatiilor comerciale transnationale nu va fi reversibild, mai ales
pentru statele mici care aspira la un loc pe piata mondiala [1].

Cu alte cuvinte, industriile culturale sunt bazate pe interes, cea care primeaza nu mai este
valoarea. In noua lume a globahzaru economice, responsabilitdtile in ceea ce priveste diversitatea
si identitatea culturald revin societatii. Impactul pe care-l au astdzi media, raportul dintre stat si
societate, perceptia celuilalt, stereotipurile si diferentele religioase ce conduc la negarea
diversitatii, dominatia liberalismului prin adoptarea unor forme si stiluri de viatd americane -
toate sunt forme de manifestare a globalizdrii. Cultura dominantd a societdtii moderne se
bazeaza pe relatii de putere, fie ea culturald, politicd, economicd sau de orice altd naturd. Cultura
nu mai reprezintd azi acea integrare spirituald si accedere la universal prin intermediul operelor
de artd identificate in literaturd, muzicd, artd. Criza societdtii moderne datoratd globalizarii
constd in sprijinirea

“culturii si identitatii nationale pe ideile de progres economic si de deschidere si, in acelasi timp, pe
ideea de inchidere nahonahst“" [2].

In viziunea lui Ferréol si Juquois, problematica inchiderii identitare constd in accederea la
valorile, traditiile, practicile comunitatii, individul nemaifiind capabil de a-si alege propriile
roluri sociale, iar identitatea individuald are de suferit. Constrangerile impuse de cultura
dominantd transformd individul intr-un “precipitat cultural”[3]. Cu alte cuvinte, “satul global”
elimind identitatea individuald, prin transformarea ei intr-o “comunitate globald”, uniformizata.

Mattelart introduce notiunea de “culturad global“", intratd in reprezentarea manageriald a
lumii prin intermediul strategnlor de management si marketing[4]. in anii ‘80, strategiile de
marketing au avut ca principal obiectiv
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“reorganizarea industriilor culturale si informationale, precum si devenirea spatiului public”[5]

In conceptia lui Miége, marketing-ul opereazd la nivelul industriilor de continut, noile
tendinte vizand un “marketing al ofertei”. Bazandu-se pe articolul celor trei autori canadieni -
Adam Finn, Stuart Mc Fadyen si Colin Hoskins - , Miege dezvoltd principalele contributii ale
marketing-ului: studierea factorilor de succes ai unui produs, previziuni cu privire la potentialul
pietelor si descompunerea etapelor procesului de dezvoltare a unor noi produse - adica:
generarea de idei, testarea prototipului, optimizarea prototipului in faza de creatie, pre-testarea
pietelor si planificarea lansarii pe piata [6].

Cultura globald presupune segmentarea pietelor planetare si repunerea in discutie a
modelului de serviciu public, precum si oscilatia intre “libertatea de expresie comerciald” si
“libertatea de expresie civica”[7].

Este necesard abordarea problematicii identitdtii culturale in context mediatic care vizeaza
multiculturalitatea in modelul european, definit concis din perspectivd juridicd. Modelul
european evalueaza si orienteaza piata europeand, acordd mass-media publice un rol esential in
promovarea valorilor democratiei. in raportul on line al EU Monitoring and Advocacy Program
(EUMAP) in colaborare cu Network Media Program privind televiziunea in Europa -
reglementdri, politici si independentd[8], televiziunea din Romania este criticatd pentru slaba
independenta si lipsa de credibilitate din partea radiodifuzorilor. Ceea ce ne intereseaza este insa
rolul serviciilor publice de televiziune in promovarea valorilor democratiei, pluralitatea si
respectul pentru exprimarea multiculturald. Care sunt valorile promovate de televiziunea
publica? Este serviciul public influentat de sfera politicului mizand pe strategii de manipulare a
opiniei publice, se apropie de postulatul Scolii de la Frankfurt care accentua fragmentarea
individului si transformarea identitdtii culturale intr-o marfd sau contribuie la afirmarea
identitdtii culturale si nationale, sustindnd interesul public?

Problematica ridicatd face parte dintr-un amplu studiu de cercetare al campaniei ,Mari
Romani”, realizatd de TVR in anul 2007. Pornind de la definitiile culturii de tip esentialist[9]
specifice filozofiei germane si reluate in spatiul roméanesc de sociologia valorii elaboratd de
Tudor Vianu, in opozitie cu industriile culturale pentru care valoarea este reprezentata de logica
comerciald, respectiv statutul de marfd pe o piatd culturald in curs de globalizare, scopul
cercetdrii a fost incercarea de gasi rdspunsuri pertinente la o schimbare a scopului declarat de
initiatorii campaniei ,Mari Romani”. Dacd pentru autorii formatului acesta a reprezentat “o
marfd TV de calitate excelentd” care a dezmortit audientele dupa consumul de subproduse de
divertisment, pentru conducerea TVR emisiunea a fost asimilatd ca strategie de revalorizare a
spatiului public, respectiv de legare a identitatii nationale de valori culturale perene si de acele
nume care au reprezentat ceva in istoria romaneasca. Aceastd substitutie a semnificatiilor a
produs un cadru deliberativ cu o functie de idealizare a valorii nationale, desi prin tehnicile de
marketing folosite, TVR nu s-a diferentiat de scopul si mijloacele unei televiziuni comerciale,
respectiv, o pozitionare favorabild prin produsele mediatice difuzate.

Din totalul de sase emisiuni inregistrate, am analizat doud. Baza analizei au constituit-o
discursul folosit de invitati si de moderator, precum si analiza de continut care, din perspectiva
aspectelor lexicale, a produs mutatii majore la nivel discursiv. Dintre mutatiile care au loc la
nivelul limbajului jurnalistic despre care vorbeste Luminita Rosca [10], am identificat inovarea de
sensuri, uneori figurate, amalgamarea termenilor neologici cu elemente de argou sau cu termeni
din limbajul familiar, imprumuturile din alte limbi sau forme compuse cu false prefixe.

Totodatd, analiza de confinut a celor doud dezbateri a reflectat indici ai pietei culturale,
majoritatea cuvintelor folosite fiind imprumutate din alte limbi: advertising, brand, mass-media,
show-bizz, rating, business - din engleza sau kitsch - din germana. Totodatd, am sesizat folosirea
unor forme care exploateaza din punct de vedere expresiv familiile de cuvinte in acelasi text:
folosirea, spre exemplu in discursul lui Madalin Voicu, a cuvantului nepatriot sau dezambiguizare,
ori folosirea de cdtre Madilina Manole a cuvantului neinformare in loc de , dezinformare”. De
asemenea, s-a constatat utilizarea termenilor de argou (lingiu sau madam cu rol ironic), ceea ce
pentru televiziunea publicd nu inseamna altceva decét alinierea la logica comerciala.
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In emisiunea din data de 23 august 2006, moderata de Dana Rézboiu, am raportat cuvintele
cele mai des folosite atat de invitati, cat si de moderator la indici din sfera mass-media, indici ai
pietei culturale, indici ai valorii culturale si ai culturii civice. Numarul mare de cuvinte care
apartin cAmpului semantic al mass-media, dar si de cuvinte care includ institutia presei in
regulile mecanismelor de piatd ne face sd afirmam ca incercarea TVR de a reconstrui o identitate
nationald a esuat.

Pe de o parte, dezbaterea a incercat depdsirea crizei de identitate prin intermediul televiziunii.
Pe de altd parte, criticile aduse sistemului si puterii mass media de a promova personaje au
transformat institutia presei intr-un simplu mecanism, o masindrie care fabricd personaje pe
bandd rulantid. Dar in cadrul acestei emisiuni, discursul a functionat ca un dispozitiv de
dominare, in care semnificatiile cuvintelor audientd, manipulare sau publicitate, care apartin pietei
culturale, s-au intrepatruns cu semnificatiile lor din sistemul mass-media. Aceste semnificatii
intrd in contradictie cu cele care tin de valoarea culturald, civici. Personajele topului au
reprezentat la nivelul discursului mizele unui joc interactiv, in care audienta era cea care conta,
insa marii clasici ai literaturii roméne sau personalitdtile istorice nu se pot reduce la ideea de
consum cultural.

Pand la urma, aceastd dezbatere a demonstrat ce reprezintd astdzi mass-media: control, goana
dupa profit si manipulare prin imagine. Indicii care reprezinta valorile pietei se intrepatrund cu
indicii care reprezintd mass-media, iar indicii culturii civice cu cei ai valorii culturale,
educationale. De exemplu, indicele educatie apare folosit de moderator de trei ori, insa se inscrie
atat in sfera valorii culturale, cit si a valorilor democratice, deci a culturii civice.

Din pespectiva discursului, factorii care influenteaza constructia textului jurnalistic sunt
relatiile de coerentd, care la nivel semantic sunt aproape inexistente: de multe ori cuvintele sunt
ambigue, iar propozitiile sunt lipsite de subiect sau predicat. Coeziunea textului este afectatd de
folosirea repetitivd, uneori suparatoare a conectorului si

“Sa fie un scop si educatia si eruditia §i nevoia de a invata multe lucruri peste medie”.

Lipsa de coeziunie a textului se identifica si la nivelul frazelor: unii invitati incep o propozitie
pe care uitd sa o finalizeze, continudnd-o cu un enunt care nu are legatura cu precedentul

“Dacé Televiziunea Romana ar fi vrut sa facd un lucru bun, si sper sa-1 facd de-acum incolo... pentru
cd noi nu putem sd ne luam dupé englezi sau francezi care au facut acelasi lucru... nu ne putem
compara cu ei.”.

Intentionalitatea, inteleasa ca atitudine a locutorului fatd de situatia de comunicare, fata de
continut, si fatd de receptor, este aplicata la nivelul dezbaterii in cadrul relatiei dintre atitudinea
invitatilor si moderator, care incearcd sd-i convingd de veridicitatea unor fapte, declaratii si
opinii. Intre moderator si invitati nu apar valori comune la nivel discursiv. Moderatorul
emisiunii mizeaza pe ideea de business si de audientd, pe ideea de piatd, lanseazad argumente
pentru a apdra rolul televiziunii in aceasti campanie de atacurile invitatilor. La nivelul
discursului se creeaza pdreri contradictorii. Asigurarea atractiei referentiale a textului este
realizata prin folosirea cuvintelor relationale:

atentie-interes, advertising—publicitate, divertisment-showbizz, top-clasament, muzician-cantdref-compozitor,
eliti-elevat, rating-audientd.

La asigurarea atractiei referentiale a textului contribuie si inferentele. La nivelul discursului,
textul cuprinde inferente explicite care se deduc indirect din propozitiile enuntate; de exemplu,
afirmatia moderatorului:

“Si uite-asa facem si educatie prin emisiunea noastrd. Acesta ar trebui s fie unul din rolurile
importante ale mass-media”.

Astfel de enunturi conduc cdtre un al treilea enunt: ,(deci) mass-media nu au un rol
educational”.
Iata un alt exemplu de inferentd care se deduce explicit:
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“Dar eu cred cd presa si media in general ar trebui sd aiba rolul in afard de a castiga bani, sd aiba un
rol educational (...) Si nu primeze doar business-ul. Sa fie un scop si educatia si eruditia si nevoia de
a invita multe lucruri peste medie”.

Din aceste propozitii se deduce indirect faptul ca presa actuald este un business, iar educatia
si eruditia nu se numaré printre scopurile pe care societatea doreste sd le atinga.

Subintelesul reprezinta la nivel discursiv “aplicarea legii exhaustivitatii” (Luminita Rosca) si
se realizeazd prin deductii logice. Din urmatorul fragment se subintelege cd demersul TVR a
urmarit deformarea realitatii:

“Mass-media asta face. Formeaza opinia celor care voteaza aceste topuri si-n ultima perioadd, chiar

foarte indelungatd, televiziunea in mod special, dar si radiourile si nu in ultimul rand presa, toate
acestea au facut din dorinta de a avea rating, de a avea vanzari bune, de a avea publicitate, ca
formarea acestei opinii sd deformeze de fapt realitatea”.

Afirmatiile au fost lansate de la inceput cu subinteles. Ce-i drept, este o presupunere, dar nu
putem face abstractie de una dintre concluziile cercetarii: aceastd campanie a mizat pe strategii
de comunicare a imaginii televiziunii publice.

Rezultatele analizei de continut au relevat o contestare a mass media chiar de citre actorii
mediatici care sunt ,,produse” ale sistemului (vedetele care au participat la prima dezbatere),
raportare defavorabild privind capacitatea media de a promova valori si care a fost surprinsa
prin indici ai pietei culturale in opozitie atat cu indicii culturii civice cat si cu indici ai valorii
culturale. Cea de-a doua dezbatere a relevat stabilitatea indicilor identitatii culturale si legdtura
lor cu traditia culturald, indicii reperati in contextele de discurs fiind national, valoare, culturd,
patriotism, romin etc. Opozitia culturd-media-traditie si valoare culturala a fost o structurd de
semnificatii cu o forta de indicializare a contradictiei dintre spatiul identitatii nationale si cel al
industriei culturale.

In acelasi timp, repetitiile supardtoare, imbinrile fixe de cuvinte reluate in mod stereotip,
nefinalizarea unor propozitii incepute in discurs, inscriu demersul televiziunii publice intr-o
logicd comerciald. Nu au existat nici mécar criterii de alegere a personalitatilor simbol. Nu a
existat o relevanta a caracterului public, motiv pentru care studiul celor o sutd de personalitati
din top 100 ne-a ardtat absenta unor criterii clare, votul popular si strategiile de marketing
folosite i-a facut pe romani sa considere valoare pe oricine. Analiza la nivelul limbajului a
materialului discursiv a evidentiat de multe ori opinii difuze, care nu se leagéd de argumente sau
de concluzii. Moderatorii au folosit un numaér relevant de indicatori de fortd argumentativi, au
confirmat sau infirmat opiniile invitatilor, avand un rol predominant normativ, dar si reglator si
evaluator, ceea ce a reflectat caracterul deliberativ al dezbaterii si pluralismul opiniilor,
caracteristice de altfel modelului BBC. La nivelul discursului, coeziunea textului a fost afectata de
prezenta unor fraze incoerente sau/si pe care invitatii uita sa le finalizeze, precum si de prezenta
amestecatd a mai multor idei intr-o frazd. Cu ajutorul indicatorului ,coerenta” am clasificat
opiniile difuze dupd criteriul ,infirmarea valorilor versus confirmarea valorilor”. Ceilalti
indicatori ai textualitatii au ajutat la o mai buna intelegere si decodare a textului, contribuind la
asigurarea atractiei referentiale si coerentei.

Proiectul “Mari Romani”, desfasurat pe o perioadd de aproape sase luni, a atras atentia
tuturor categoriilor de public, a intrigat si a starnit entuziasmul, a fost contestat si criticat, dar si
laudat. A fost un succes mediatic care nu a avut la bazd mize fundamentate stiintific, nu a
reflectat relevanta elitelor, ci a fost mai degraba un joc cu mize comerciale indreptate strategic
asupra audientei prin crearea unor suporturi interactive - dialog cu telespectatorii, suport on line
etc.

Nu se poate defini ca un joc cultural interactiv, ci ca un dialog cultural care a eliminat
componenta ideald a valorilor implicate prin introducerea lor intr-un regim de marfd, specific
industriilor culturale. Transferarea valorilor pe o piata globala - “global marketplace” (Mattelart)
si utilizarea strategiilor de marketing specifice industriilor culturale, promovarea prin publicitate,
suporturile interactive ale acestui proiect, toate fac parte dintr-o dereglementare care
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fragmenteaza spatiul public si implicit categoriile de public. Dovada stau tipurile de public care
au votat in topul celor o sutd de mari romani si inadvertentele reflectate de top.

Desi programul a vrut sa accentueze valorile serviciului public de televiziune, a fost conceput
ca un show cultural care sd provoace un impact comparabil cu cel al precedentelor programe de
facturd entertainment, principiu preluat din formatul BBC. Vechile valori ale modelului cultural
european sunt estompate, ceea ce ne conduce la ideea initiald: pe zi ce trece, serviciile publice se
transformd in copii fidele ale televiziunilor comerciale, interesate doar de logica profitului, a
audientei si de o promovare cat mai bogata.
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ABSTRACT

In a world dominated by mass-culture, we are asking ourselves sometimes if the modern society contributes today in
developing cultural integrity and sustains the lawfulness of the public speech. The public television assures within its
role in democracy the social order and legitimity of the public speech, or on behalf of profit we assist at the total change of
true values in simple goods placed on a global marketplace? The GLOBAL MARKET became a place of sustaining
serialized goods, we buy everything which sells good. In this type of society, universal symbols such as nationality,
cultural identity, pluralism, social identity, religion or ethnicity are just placed as serial goods in the “global village”,
where public television is just a medium of promoting everything through marketing strategies and mutations that take
place in language, adopting many other foreign words just because AMERICANIZATION and Mc” Donald- ization of
the modern world mean uniformization and adapting the local to global.
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