DESPRE NEW MEDIA. O ABORDARE TEORETICA
On New Media. A Theoretical Approach
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Abstract

»INew Media are the great puzzle of this decade. The dilemma of New Media today is the Internet” (R.
Fidler). Trying to solve a part of this puzzle which, in the last decade, could fascinate any one of us, I
made a theoretical study on the New Media and the influences they have on the human conduct, exposed
to the temptation of a virtual identity.
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behavior.

Argument

,Marele puzzle al acestui deceniu sunt noile media. Dilema de azi a noilor media este
Internetul?. Incercand si rezolv o parte al acestui puzzle, care, in ultimul deceniu, ar putea
fascina pe fiecare dintre noi, am redactat un studiu mai mult teoretic asupra noilor media si a
influentelor exercitate asupra conduitel umane expuse tentatiei identitatii virtuale.

Asemandtor altor termeni de referintd pentru Internet, noile media sunt definite diferit de
categorii diferite de utilizatori (oamenii de afaceri, cercetitorii din domeniul academic,
specialistii din domeniul IT, iar un ,,utilizator oarecare” va pune accent pe alte aspecte). In
aceste conditii, a pretinde existenta unei definitii atotcuprinzitoare ar fi un demers utopic si
naiv. Definitia cea mai generald porneste de la un consens asupra faptului ca noile media se
refera la formele inovatoare de interactiune dintre oameni si tehnologie, la relatia dintre
oameni si instrumente de comunicare folosite in mod creativ din ratiuni elementare de
informare, comunicare si relationare. Alte definitii sunt vagi, considerand ca noile media
reprezinta toate textele, sunetele, imaginile si formele grafice transformate de computer. Ele
ar reprezenta, de fapt, adevirate baze de date si existenta lor depinde obligatoriu de existenta
computerelor si a Internetului.

La fel ca in cazul web 2.0, noile media nu se refera la tehnologii complet noi, aparute
recent, ci la tehnologii care existau de ceva vreme si care, printr-un mod creativ de utilizare si
prin multiple imbunatatiri, au intrat in atentia opiniei publice.

1. Generalitati

Termenul ,,zen”” a fost atributul care, pe parcursul istoriei, a consacrat numeroase
tendinte, curente artistice sau de gandire. Aproape de fiecare data, ,,noul” era prezentat in
opozitie cu ,,vechiul”, urmand ca, odatd cu trecerea timpului $i cu epuizarea dezbaterii, sa

devini la randul sau ,,vechi”.

! Associate Prof. PhD, “Petru Maior” University of Targu-Mures.
2 Roger Fidler, Mediamorphosis. Sa intelegem noile media, traducere de lzabella Badiu, Cluj, Editura Idea
Design&Print, 2004
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In prezent, intr-o lume aflata mereu in schimbare, situatie favorizata de viteza
circulatiei informatiilor si a dinamicii utilizatorilor, cele doua atribute sunt cu atat mai relative.
Ceea ce astazi este 7ou, maine s-ar putea sa fie anacron, pe cand idei sau tendinte din trecut pot
fi readuse in actualitate si reinterpretate, reiterand cadrul de definitie.

Sintagma ,,new media” este o aparitie relativ recentd a ultimilor ani. Conteaza mai putin
pentru demersul propus daca peste un secol va rimane cunoscuta sub acest nume sau va fi
redenumiti. In schimb, scopul acestei cercetdri este de a evidentia modul in care tendinte
internationale despre ,,nou” si ,,vechi” in materie de media se aplica la spatiul romanesc, cu
accent asupra posibilelor diferente intre generatii.

Optiunea pentru aceastd tema e motivata de interesul venit din perspectiva istoriei
comunicarii si a relatiilor publice; cunoasterea mijloacelor de comunicare este o conditie size-
qua-non pentru intelegerea societitii actuale si a schimbarii, conform lui Marshall MclLuhan,
pentru ca: ,,(...) toate media, de la alfabetul fonetic la computer, sunt extensii ale individului,
care determina schimbari profunde si de durata ale lui si care ii transforma mediul
inconjuritor.” In completare, din perspectiva relatiilor publice, pentru a comunica eficient,
trebuie sa-ti cunosti publicul, respectiv canalele si mijloacele adecvate, prin care mesajul poate
ajunge la grupul-tintd. Mai mult decat atat, specialistii in domeniu evidentiaza importanta
adecvirii comunicarii la noile media i utilizarea lor ca: ,mijloc strategic de interactionare cu
publicurile, prin intermediul ciruia s adune din mediul exterior informatii care sa influenteze
procesele de decizie organizationale.”*

Avand in vedere caracterul restrans al cercetirii, observatile nu pot fi decat
consemnate §i analizate, generalizarea nefiind permisd. De asemenea, tema in sine este vasta,
oferind numeroase directii de cercetare, de aceea, prin acest demers, ne aflam departe de a o
epuiza, odatd ce ar putea fi oportun In activitatea de a observa daci si in ce fel atitudinile si
comportamentul unor posibili subiecti intervievati din Romania cu privire la noile media
urmeaza tendintele internationale?

2. De ce ,,New Media”?

Asa cum mentionam in capitolul de introducere, atributul ,,nou” imprima din start o
directie de analiza a noilor media, prin comparatie cu vechile mijloace. Interesant de observat
este in ce masurd se poate vorbi despre un clivaj ,,vechi-nou” in cazul noilor media, din
moment ce ele coabiteaza cu media traditionale.

In volumul New media: the key concepts (2008), Nicholas Gane si David Beer evidentiaza
caracteristicile nozlor media, care se pot transforma cu usurinta intr-o grila de evaluare aplicabila
diferitelor mijloace de comunicare aparute recent si despre care se nasc numeroase confuzii.
Una dintre principalele caracteristici este posibilitatea de a opera cu un volunmz imens de informatii.
Prin codare, informatia este stocatd, ocupand astfel spatiu digital si fiind transmisa cu o viteza

® Marshall Mc.Luhan, “The Playboy Interview: Marshall McLuhan™, in Playboy Magazine, March 1969
(http://www.nextnature.net/2009/12/the-playboy-interview-marshall-mcluhan/. Accesat la 19. 09. 2015)

* James E. Grunig, ,Paradigmele relatiilor publice globale in era digitalizarii”. Partea | (http://www.pr-
romania.ro/articole/pr-20/617-paradigmele-relatiilor-publice-globale-in-era-digitalizarii-partea-i.html. Accesat la
19. 09. 2015)
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nemaiintalnita pana la aceasta categorie a mijloacelor de comunicare. Interactivitatea este o alta
trasaturd definitorie a zoilor media, care, conform autorilor®, deriva din manevrabilitatea
informatiilor sau a datelor. De asemenea, conectivitatea prin intermediul reelelor, dar si trasaturi
mai tehnice, precum densitatea informatiilor, sunt alte elemente definitorii ale nozlor media.

Mai mult: Roger Fidler surprinde caracteristicile noilor media si vorbeste despre o
adevarata mediamonphosis, prin care intelege: ,transformarea mijloacelor (media) de
comunicare, indeobste determinati de interactiunea complexd dintre nevoile resimtite,
presiunile politice si concurentiale si inovatiile sociale si tehnice”.6 In explicatia pentru
conceptul propus de Fidler se observa accentuarea convergentei dintre febnic §i uman, ceea ce
transforma subiectul ,,zew media” intr-unul despre schimbare — cu numeroase implicatii si de o
amploare surprinzatoare chiar si pentru autori — asa cum remarca Fidler (2004), dar si Kim
Veltman in Understanding new media (20006), care sustine ca: ,,(...) revolutia noilor media, despre
care majoritatea persoanelor considera ca se refera doar la computer si la Infernet, nu este nici
de departe numai atat: este vorba despre o reorganizare a intregii cunoasteri.””

Cu fiecare pas spre descoperirea noilor media, tema se largeste cu noi perspective si se
indeparteaza de vechile media, care raman ,jistorie”. Cu toate acestea, caractetisticile roilor media
nu ar fi la fel de bine evidentiate, dacd nu am avea la dispozitie comparatiile cu mijloacele
anterioare (comparatii realizate in bibliografia de specialitate consultatd). Adaugim ci ambele
tipuri de media coabiteaza si existd, in continuare, multe persoane pentru care este extrem de
dificil a stabili dacd un mijloc apartine uneia sau alteia dintre cele doud categorii, ca s nu mai
vorbim despre publicul care nu are i nici nu a avut acces niciodata la ... Internet.

Astfel, pand in momentul in care noile media vor trece la categoria celor vechi, clivajul
actual nu poate fi neglijat, ci, dimpotrivi, poate fi un instrument util in aprofundarea noilor
media — tema propusa. Motiv pentru care, pe parcursul cercetarii, ne vom referi atat la vechile,

cat si la noile media.

3. Nolile media si teoria comunicarii

Din perspectiva teoriei comunicarii, #ozle media presupun numeroase transformari care
ar face subiectul unei alte cercetari decat cea de fatd. Totusi, o scurta prezentare a relatiei zew
media - modele si teorii ale comunicarii se impune pentru o mai buna analiza a subiectului
cercetat.

In cazul noilor meedia, pot fi aplicate atat modele ce apartin ,,scolii proces’8, cat si ,,scolii
semiotice” (cf John Fiskel?). Existd insa anumite aspecte tipice nowlor media, precum:

® Nicholas Gane, David Beer, New media: the key concepts, Oxford/New York, Berg, 2008, p. 7.

® Roger Fidler, Mediamorphosis. Sa intelegem noile media, Cluj, Editura Idea Design&Print, 2004, p. 9.

" H. Kim Veltman, Understanding new media: augmented knowledge&culture, Calgary, University of Calgary
Press, 2006, p. xii.

8 Ex. Modele ale orientarii/ ,,scolii proces”: modelul lui Shannon & Weaver (1949), modelul lui Gerbner,
modelul lui Laswell (1948), modelul lui Newcomb (1953), modelul lui Westley si McLean (1957), modelul lui
Jakobson (1960) — de tranzitie intre cele doud orientéri.

® Modele ale orientarii/ ,.scolii semiotice”: Modelele lui Ch.S. Peirce, Ogden si Richards

19 john Fiske, Introducere in stiintele comunicarii, traducere de Monica Mitarca, Iasi, Ed. Polirom, 2003.
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feedback-ul, posibilitatea participarii active a unui numar nelimitat de persoane, oportunitatea
de a comunica prin intermediul a diferite mijloace concomitent.

Atunci cand o persoana scrie pe blog sau posteaza pe wall-ul de pe Facebook , ea asteapta
reactii. Datoritd vitezei de transmitere a informatiilor prin intermediul Inzernetulnz, teedback-ul
nu intarzie sa apara de cele mai multe ori. Sau, atunci cand nu este primit, insasi lipsa lui poate
oferi informatii despre o activitate anterioara desfasurata in spatiul digital sau despre care se
comunica prin intermediul noilor mijloace. Mai mult decat atat, publicul are posibilitatea de a
reactiona la mesaje mult mai usor decat in cazul mijloacelor traditionale, participarea fiind
astfel favorizata.

Accesibilitatea si largirea sferei de acoperire sunt caracteristici definitorii ale nozlor media.
Un numir nelimitat de persoane (cel putin teoretic si tehnologic), neconditionate din punct de
vedere spatial, au in prezent posibilitatea de a se implica intr-o discutie sau in orice alt tip de
activitate desfasurata prin intermediul mijloacelor noi de comunicare. Oportunitatea de a
comunica prin intermediul mai multor mijloace concomitent nu este o exclusivitate a nozlor
media, insd inovatia constd in coerenta comunicarii si in modul in care diferitele mijloace se
completeaza.

Analiza noilor media din perspectiva teoriei comunicarii reprezinta o discutie ampla, din
care este posibil sa reiasa in viitor noi modele ale comunicirii, avand in vedere ca unele dintre
primele modele au fost determinate de schimbari la nivel tehnologic. Acum, cand schimbarea
este profundd, posibilitatea prezentati mai sus la nivel ipotetic poate avea sanse de

concretizare.

4. Digital natives vs. Digital immigrants sau the Net Geners vs. Baby boomers

Diferentele de generatie apar frecvent invocate in cadrul dezbaterii despre noile media.
Ele sunt cu atit mai importante pentru specialistii in relatii publice cu cat cunoagterea
publicului este esentiala, asa cum am mentionat, chiar si atunci cand vorbim despre doua
categorii extrem de largi si de amorfe, dar din care se pot desprinde numeroase categorii de
grupuri-tinta, in ciuda diverselor medii sociale.

Pentru cercetare, meritd a aduce in discutie tema despre noile media din perspectiva
teoriilor lui John Palfrey si ale lui Don Tapscott. Desi utilizeaza denumiri diferite, ambii
cercetatori se referd la aceleasi categorii: persoanele care s-au nascut Inainte de aparitia noilor
mijloace si pentru care new media teprezintd un progres tehnologic uluitor (digital immigrants,
conform lui Palfrey, si baby boomers, dupa Tapscott), spre deosebire de indivizii nascuti dupa
aceastd schimbare, pentru care noile tehnologii sunt un dat firesc (digital natives, respectiv the
Net Geners). Desi ambii autori pun in evidentd numdarul mare al persoanelor excluse din cele
doua categorii, datorita faptului ca multi dintre ei nu au avut contact nici macar cu vechile media,
la Don Tapscott se observa o accentuare a diferentelor intergeneratii, in timp ce la John
Palfrey primeaza aspectele etic si social ale noilor media.

Diferentele dintre generatii nu constituie o noutate, insa, in contextul subiectului
cercetat, ele prezinti o particularitate, si anume: membrii generatiei anterioare adopta

comportamente sau idei promovate (mai mult sau mai putin constient) de catre reprezentantii
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noii generatii. Ambii autori mentioneaza situatii in care adultii invata de la tineri sau chiar de la
copii cum sa utilizeze noile media. Astfel, revenind la istoria comunicirii, in special la ipotezele
lui Marshall MclLuhan, dar si la relatiile publice, asistam atat la cresterea importantei mediului,
care influenteazd modul de a percepe si de a cunoaste realitatea, cat si la o translatie a
publicului.

De aceea, cunoasterea opiniilor si a comportamentelor indivizilor, indiferent din ce
categorie de public fac parte, In relatie cu noile mijloace este extrem de importantd pentru
specialistii in comunicare.

Avand in vedere multitudinea diferentelor intre generatii cu privire la noile media, vom
aborda, in continuare, aspecte precum: consumul media, identitatea virtuald si comportamentul de
achizutie. 'Toate se afld in stransd legatura cu mijlocul de comunicare si au totodati relevanta
pentru relatiile publice, din prisma cunoasterii tendintelor publicului.

5. Consumul media in epoca ,,WWW”

Internetul este o retea mondiald de informatii, compusa din computere grupate intr-o
multitudine de retele mai mici. Cu ajutorul acestui instrument, oamenii de pe intreaga
suprafatd a Globului beneficiazd de o cale eficientd si putin costisitoare de a comunica si
interactiona. Spre deosebire de mijloacele asemanatoare de comunicare, devenite traditionale
— radioul si televiziunea, Internetnl este un sistem descentralizat, in care fiecare individ poate
relationa cu oricine altcineva din retea, poate vehicula idei, bunuri si servicii cu efort si costuri
minime. World Wide Web-ul este o componenta a Internetului, acesta incorporand si alte metode
de a ,lega” computere si, implicit, pe utilizatorii lor: E-mail, Telnet, File Transfer Protocol
(serviciile de e-mail st Web-ul raman insa partile Internetului cu cea mai frecventa utilizare). World
Wide Web-ul reprezintd un set de programe, standarde si protocoale, toate reglementand
modul in care fisierele multimedia (documente care pot contine texte, fotografii, grafice,
secvente video si audio) sunt create si afisate pe Inzernet. Web este deci o colectie mondiala de
fisiere text si multimedia, precum si de alte servicii interconectate printr-un sistem de
documente hipertext. Pentru utilizator, WV este atractiv si datorita constructiei sale pe
baza unei interfete grafice de utilizare, o metoda de afisare a informatiilor cu imagini,
dispunand astfel de o mare varietate de expunere a informatiilor: utilizatorii pot citi texte, pot
privi imagini, pot asculta sunete sau chiar explora diferite medii virtuale si interactive.

In ultimii ani, din ce in ce mai multe publicatii, posturi de televiziune si de radio,
institutii publice, firme particulare dar si persoane propriu-zise de pe intreg globul si-au creat
varianta online. Din perspectiva trusturilor media trecerea in World Wide Web (WWW) a
Insemnat printre multe altele accesul la un numar mai mare de membri ai publicului, dar si
inscrierea intr-o concurenta acerba. In prezent, prin intermediul Internetuluz, cititorii au acces la
o multitudine de publicatii: pot citi stirile internationale de pe site-ul The Guardian, ca apoi sa
acceseze un ziar local pentru noutati sau o revistd de culturd din propriul orag, cum ar fi
revistele muresene [atra sau Tarnava sau pot alege sa asculte un radio pentru tineri din Franta,
la care, aflandu-se intr-o altd tard, nu ar fi avut acces altidat’. Mai mult decat atat, variantele

online pot fi accesate de oriunde si oricand, nemaiexistand limite fizice. Poate decat cele ale
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laptgp-ului, BlackBerry-ului sau zPhone-ului. Astfel, apare intrebarea: in cazul trecerii de la o
publicatie la alta, cu totul diferita, intr-un interval de cateva secunde, cum se mai poate
cunoaste consumul media al unei categorii de public? Pentru a raspunde la aceasta intrebare
este esentiald cunoasterea mediului, urmand ideea propusi de McLuhan (2006), conform
caruia: ,,The Medium is the Message”. Nu e doar un aforism, ci si o teorie argumentata prin
taptul ca: ,,Mesajul oricirui mediu sau tehnologia constd in schimbarea scalei sau ritmului sau
modelului pe care il introduce in relatiile umane”!! .

Noile media au o influentd incontestabild asupra modului de viata contemporan, cu
precadere in cazul tinerilor. De aceea, o scurta analiza a publicatiilor, televiziunii si radioului
online din prisma noii generatii de consumatori poate fi un exercitiu util cercetarii propuse
(gandite prin continuarea unui studiu de caz).

Pentru ca, fira o bazd teoretica, ar fi pura speculatie, analiza a fost documentata din
lucrarile lui John Palfrey (2008), Don Tapscott (2009) si Rob Brown (2009).

Spre deosebire de wechile media, unde publicul consuma ceea ce i se livreaza, mijloacele
noi ofera nu numai posibilitatea si libertatea de a selecta informatia, dar si de a o manevra, de
a interveni asupra ei — caracteristica extrem de pretuitd de catre reprezentantii noii generati:
., 1he Net Geners nu iau doar ceea ce li se oferd. Fi sunt initiatori, colaboratori, organizatori,
cititori, scriitori, autentificatori(...). Ei nu doar observa; ei participd. Ei cerceteazi, discuta,
dezbat, se joaca, cumpara, criticd, investigheazd, ridiculizeazd, imagineaza, cautd si
informeaza”12.

Aceastd trasatura are drept consecinta faptul ¢ specialigtii in relatii publice trebuie sa
fie mult mai atenti la modul in care publicul utilizeaza mijloacele de comunicare, astfel incat sa
le selecteze pe cele adecvate grupului-tinta: ,,Cunoscand unde se afld audienta noastra in orice
moment va avea o influenta dramaticd asupra a ceea ce dorim s le spunem”!3. La ideea lui
Rob Brown am putea completa cia informatiile despre audienta vor influenta nu numai
mesajul ci si alegerea mediului.

Cand Brian Fetherstonhaugh, CEO-ul OgilvyOne Worldwide, a dorit si descopere
consumul media In randul tinerilor, a reusit acest lucru prin intermediul fiicei sale adolescente
si al prietenilor ei. Rezultatele proiectului A/zson Diaries 1-au surprins prin faptul ca membrii
noii generatii nu cumpara ziare tiparite, ci privesc TV onkine, evitand astfel reclamele!4,
comportament observat si de John Palfrey, care detaliaza: ,,Nu inseamna ca (n.n. digital natives)
nu citesc stirile, ci doar ca le obtin prin noi modalitati si intr-o varietate de formate.”!>

Astfel, ziarele si revistele riman simboluti pentru plicerea de a citi ,,ca pe vremuri” si
apanajul unui anumit lifestyle, ceea ce nu le exclude din viata unui tandr, in care pot coabita cu
succes aldturi de variantele on/ine.

1 Marshall McLuhan, The medium is the message, in Media and cultural studies: Keyworks , revised edition,
edited by M.G. Durham, D. Kellner, Malden/ Oxford/ Carlton, Blackwell Publishing, 2006, p.108.

12 Don Tapscott, Grown Up Digital -how the net generation is changing your world, The McGraw Hill, New
York, 2009, p. 21.

3 Rob Brown, op.cit., p.7.

 Don Tapscott, op. cit., p. 185.

1> palfrey, John. Born digital: understanding the first generation of digital natives, New York, Basic Books ,
2008, p. 6.
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Noile media mai propun o problema spre dezbatere: veridicitatea informatiilor. Datoritd
accesului larg la crearea de continut in mediul on/ine (asa-numitul user generated content), dar si a
inflatiei de surse care posteaza informatii in WWW, gradul de neincredere a crescut vertiginos.
Prin urmare, selectarea si evaluarea datelor este esentiala: ,,Generatia Net stie si fie sceptica

oricand se afla onine. (...) Crede dar cerceteazd ar fi un motto potrivit pentru tinerii de astazi”19.

6. Avantajele si dezavantajele Internetului

Aparitia Internetului a produs schimbiri importante in contemporaneitate. Putem s
comunicim cu persoane aflate pretutindeni, aflim tot felul de informatii in timp ,,record”, fie
cd este vorba de o stradd, un cercetdtor, o revista culturald, un job sau orice altceva. Motoarele
de cdutare ,se striduiesc” pentru noi oferindu-ne in cateva secunde pagini intregi de Web
unde putem gasi ce cautam, ce nu cautam sau chiar ce nu stiam ca exista.

In plus, accesorii precum camere web au dus la transformarea relatiei noastre cu ceilalti
(Skype, Weber). Astazi putem vedea o persoand aflata la 5000 de kilometri departare, ii putem
auzi vocea, putem cumpira orice de oriunde. Psihologic, toate aceste succese tehnologice au
schimbat comunicarea clasica, in care trebuie sd ne intalnim pentru a ne vedea, pentru a vorbi,
trebuie sa mergem la magazin pentru a cumpara produsul de care aveam nevoie sau e necesar
sa ne deplasam intr-o alta locatie pentru a participa efectiv la lucrarile unei conferinte etc. Dar
noile media nu prezinta numai avantaje, ci remarcam si pericolul schimbarii
comportamentului tinerilor, in special al adolescentilor, varsta afectata cel mai mult de aceasta
viatd virtuald, care ajunge sa o elimine in timp pe cea reala. Oare aceasta este o viatd sau doar
un surogat? In primul rand, existd tentatia de a avea orice identitate, de a fi ane/ ce vrei in loc
de cine/ ce/ cum esti. Adolescentii se prezintd de cele mai multe ori drept adult, avand altd
infatisare, alte ocupatii, altd personalitate. Este satisficator sa te stii puternic, dezinvolt, matur.
Este adevarat cd adolescentii care se exprima mai greu, care sunt timizi sau neincrezatori, care
au o imagine negativa despre ei insisi cad prada primii acestei tentatii.

Poate ca Internetn/ nu ar face atatea victime daca unele lucruri ar fi restrictionate. Insa
cine se opune pericolelor care apar in urma intalnirilor programate pe Inferne? Un alt aspect
negativ consta in faptul ca Inzernetul 1ti da posibilitatea de a-ti ,,falsifica” personalitatea ... pana
la pierderea identitatii. Mai mult: atunci cand persoanele se izoleaza de restul lumii, rimanand

in lumea lor inchisi intre patru pereti, dependenta atinge cote maxime.

7.  Identitate gi/ sau viatd virtualar!

Dincolo de problemele etice evidente ale /umii digitale, subiecte precum identitate
virtuala, retele sociale, Forum-uti sau blgg-uri prezinta un interes deosebit atat din privinta
istoriel comunicarii, cat si a relatiilor publice.

Formarea unei identitati virtuale este relativ facila, noile media permitand crearea lor
printr-o varietate de moduri, astfel incat existd persoane cu mai multe identititi virtuale. De
altfel, John Palfrey atrage atentia asupra diferentelor in formarea identititii dintre generatia

actuald si cele predigitale, in sensul ci: ,,acum este mai multd experimentare §i reinventare a

% Don Tapscott, op. cit., p. 80.
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identitatilor si sunt diferite moduri de expresie, precum YowTube sau Blogging-ul.”17. Desi se
poate crede ca gradul de anonimat este mai ridicat decat in viata reald, identitatile virtuale pot
fi relativ usor descoperite, datoritd caracterului global si multitudinii de ,,amprente” pe care le
lasa o astfel de identitate. Oricum, membrii generatiei digitale nu fac diferenta intre identitatea
virtnald §i cea reald, chiar daca acestea se manifesta in spatii si moduri diferite!8.

In iulie 2010, revista germana Foous descria Facebook ca fiind in posesia mai multor
cunostinte decat orice alt serviciu de informatii de-a lungul istoriei'®. Remarca e de interes,
avand in vedere ci sutele de milioane de utilizatori impirtisesc de buna voie informatii despre
viata privatd sau profesionald, pentru care, altidatd, era la voga spionajul.

Pericolele la care se expun utilizatorii sunt mari $i uneori nebanuite, dar, pe de alta
parte, retelele, precum Facebook sau Linkedln, respectiv. Xing - la categoria retelelor
profesionale, ofera beneficii deosebite din privinta comunicarii la nivel global. Prin
intermediul comunitatilor on/ine, interactiunea dintre persoane aflate la mii de kilometri
distantd este facild si mult mai rapidd. De asemenea, barierele ierarhice sunt maleabile in
spatiul virtual, unde utilizatorii pot intra in contact cu persoane ,,inaccesibile”. Mai mult decat
atat, asa cum evidentiaza John Palfrey, conexiunile se realizeaza inclusiv in timpul somnului?’,
numerosi utilizatori Incepandu-si ziua cu verificarea si acceptarea persoanelor care le solicitd
prietenia virtuala.

Companiile au sesizat potentialul acestor retele si multe dintre ele si-au creat propriile
profiluri virtuale, care pot completa varianta ,,deja” clasica a sie-ului, iar unele dintre ele au
utilizat cu succes retelele sociale in cadrul campaniilor de relatii publice. Cu toate acestea,
elaborarea unei campanii de PR eficiente prin intermediul retelelor sociale nu este deloc
simpla, de aceea cercetitorii trebuie si acorde atentie modului in care utilizeaza acest mijloc.
Astfel, din teoriile lui Rob Brown, retinem cd a promova un mesaj comercial nu va fi de
ajuns?! pentru a avea o campanie on/ne de succes, odatd ce metodele trebuie si genereze
participarea si sa ofere o experienta valoroasa participantilor.

Cu atat mai mult cu cat, pentru generatia tanara, este dezirabil sa interactioneze cu o
anumitd companie in mediul on/ne, in vederea accesului direct la informatiile esentiale despre
organizatie, despre ale carei valori ,doresc sa se asigure cd se potrivesc cu propriile
exigente.”’??

Forum-urile sunt o alti forma de interactiune virtuala, care ar reprezenta in sine
subiectul unei cercetari. Interesant este modul in care persoanele se raporteaza la Forum-uti si
in ce masurd sunt influentate de activitatile desfasurate prin acest mediu, cu atat mai mult cu
cat discutiile pot fi usor denaturate si limitele unei conversatii normale sunt depasite tocmai
prin caracterul anonim sub care se pot ascunde utilizatorii.

17 John Palfrey, op. cit, p. 21.

'8 Ibidem, p. 4.

9°g, Billhardt, F. Fleschner, U. Hannemann, J. Hirzel, J. Schonstein, ,,Der groBe Bruder (Big Brother)*, in
Focus, nr. 29/10, 19 iulie 2010, p. 73.

2 John Palfrey, op. cit., p. 5.

2! Rob Brown, op. cit, p. 51.

%2 Don Tapscott, op. cit., p. 35.
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In calitate de jurnale publice, blgg-urile oferd o mare libertate de expresie si un grad
sporit de expunere in spatiul public. Datoritd comunicarii directe cu audienta si accesibilitatea
continutului acestui mijloc, exista blogger-i care au devenit mai cunoscuti si mai cititi decat
jurnalistii cu reputatie. Constientizarea acestui fenomen a marcat un moment de cotitura atat
in jurnalism, cat si in relatiile publice. Exista numerosi jurnalisti care au inceput sa se adreseze
publicului preexistent prin intermediul blg-ului, evitaind astfel controlul editorial. Pe de altd
parte, specialistii in PR vorbesc, din ce in ce mai frecvent, despre ,,blogger engagemen?’?3, care,
asa cum sugereazi Rob Brown, se aseamini cu modul de abordare al relatiei dintre
profesionistii in PR si jurnalisti, chiar si in cazul blogger-ilor care nu au practicat jurnalismul ca

mesetrie.

8. Comportamentul de achizitie

Noi tendinte. Noile media se afla in stransa legatura cu un comportament specific de
achizitie, in special in ceea ce priveste comertul on/ine. Rapiditatea cu care se poate cumpara
aproape orice prin intermediul Internetului este uluitoare si depaseste cu mult limitele
cumparaturilor clasice. De asemenea, posibilitatea achizitionarii unor produse disponibile doar
prin mediul omkne este un alt atu. La acestea se adauga eliminarea deplasirii pentru
cumparaturi, deci economie de timp, dar si de bani. Pe de alti parte, comertul online spre
deosebire de cel traditional, nu ofera posibilitatea incercirii produsului inainte de achizitie si
nicio interactiune cu brand-ul la fel de puternica din privinta celor cinci simturi.

Cu toate acestea, reprezentantii noii generatii, care preferd si cumpere prin comertul
online, 151 doresc experiente bogate in legiturd cu brand-ul, motiv pentru care (alaturi de faptul
ca au renuntat la media traditionale, deci evitd spot-urile TV sau print-urile), campaniile de
publicitate clasice se dovedesc ineficiente in cazul lor. In plus, ei sunt exigenti cu privire la
personalizarea produselor si a servicilor?*. Membrii generatiei digitale isi doresc sa intre in
dialog cu compania, si se implice in elaborarea si in perfectionarea produselor ale ciror
beneficiari finali sunt. De aceea, Don Tapscott vorbeste despre rescrierea regulilor marketing-
ului, in care cei ,,patru P” vor fi inlocuiti de regulile ,,ABCDE”: oriunde (amyplace), brand,
comunicare, descopetire si experienta®>.

Tot la capitolul noi tendinte in comportamentul de achizitie intra influenta blgg-urilor,
respectiv a blogger-ilor asupra consumatorilor, fenomen observat de unele companii, care s-
au orientat catre aceasta noud categorie de public. Un exemplu sunt casele de moda care, spre
surprinderea jurnalistilor de la publicatile de profil cu traditie in domeniu, la ultimele
prezentiri, au invitat blogger-i pe care i-au tratat asemenea vedetelor sau redactorilor-sefi de la
importante reviste de moda. Intr-o industrie in care efemerul primeaza si in care totul se
desfasoara cu rapiditate, aceasta situatie este relevantd pentru evaluarea modului in care o
categorie de oameni activa on/ine a devenit un public aparte pentru companii sau organizatii,

% Rob Brown, op.cit., p. 28.
?* Don Tapscott, op.cit., p. 36.
% |bidem, p. 187.
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pe baza influentei exercitate de blogger-i asupra altor persoane nu numai in domeniul modei,
ci in multe alte domenii, inclusiv politic, social sau protectia mediului.

In afard de Internet, alte noi medii, precum telefonul mobil, sunt utilizate pentru
promovarea de produse si servicii, diferite aplicatii interactive, fiind foarte apreciate, in special
in tarile asiatice. Astfel este favorizat contactul dintre consumator i brand, primul nemaifiind
,»asaltat” cu reclame traditionale, ci atras prin mijloace discrete, dar indeajuns de eficiente incat
sa-1 solicite atentia i sa-i trezeasca curiozitatea de a descopeti brand-ul i de a intra in dialog cu
reprezentantii companiei sau cu alti consumatori.

9. Site-ul de Web

Site-ul de Web intre instrument strategic de marketing si moft. Faptul cd Internetul a
schimbat in mod fundamental modul in care oamenii comunica, lucreaza si traiesc nu mai
este niciun secret. Dar acest fapt se datoreaza probabil, polivalentelor sale. Acest lucru face
referire la faptul cd poate fi definit ca fiind in acelasi imp un mediu de comunicare, brand-
builder, canal de distributie, tehnologie si suport pentru construirea si intarirea relatiei cu
consumatorii. Exemplificim prin: hotmail, yahoo messenger, google, amazone sau fenomenul blogging.
In acest sens, Roger Fidler retine: ,,Nu de putine ori ne-a fost dat si auzim clienti, fie ei mici
sau mari, companii producitoare de larg consum, ziare sau diversi prestatori de servicii,
spunand cd isi doresc un site, care e la moda, pentru ci rivalii sai au sau pentru cd i-au sugerat
odraslele.”26 Totusi, putini sunt acei beneficiari care contacteaza o agentie de dezvoltare Web,
spunand ci 1si doresc un site prezentare sau de vanzare onkine, un Intranet pentru angajati sau
un Extranet pentru parteneri de afaceri. Aspectele pozitive nu sunt de neglijat nici ca numar si
nici ca importantd. Conform statisticilor, de la inceputul acestui an avem aproximativ 4
milioane de utilizatori de Internet. Numarul de domenii.ro si site-uri lansate creste constant.

Ce are de oferit Web-ul mai mult sau mai eficient decat alte canalii de medii? Multe! Ca
de exemplu: actualizare in timp real, efectuata chiar de citre nespecialist; personalizarea
paginilor si informatiilor in functie de preferintele si obisnuintele utilizatorilor; target bine
definit prin datele de profil sau obisnuinte de navigare. Pentru specialisti de on/ine media si
companii, Web-ul evalueaza impactul unei executii creative in timp real, permitand astfel
schimbiri rapide de formate de banner, intervale orare sau frecventa de expunere a unui
utilizator la un anumit mesaj.

Dintr-o altd perspectiva, publicitatea on/ine asigura o interactiune 1:1 cu marca, prin
acordarea acelui click pretios de catre utilizator.

Concluzii

Aspectele teoretice si directiile de cercetare care s-au aflat la baza acestui studiu-pilot
pot constitui un punct de plecare pentru o cercetare mai ampld, care si valideze sau nu
simplele observatii prilejuite de studiul de fata. In plus, pentru a oferi o imagine de ansamblu

asupra concordantei sau discordantei dintre tendintele internationale cu privire 1a nozle media si

% Fidler, Roger, Mediamorphosis. Sa intelegem noile media, traducere de lzabella Badiu, Cluj, Editura Idea
Design&Print, 200...(2004)

60

BDD-A22816 © 2015 Universitatea Petru Maior
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 23:20:56 UTC)



cele romanesti, nu poate fi neglijati Romania rurald, care reprezinta 45% din populatie?’ si
pentru care accesul la Inernet este limitat, manifestandu-se astfel un decalaj urban-rural evident
in aceasta privinta.

Noile media reprezintd un subiect relativ difuz pentru nespecialisti, chiar daca
persoanele respective au utilizat noile mijloace. Se poate observa cd, pentru subiectii ce apartin
generatiei noi, schimbarea tehnologica survenita prin intermediul noilor media nu reprezinta o
provocare la fel de mare ca pentru respondentii care au trebuit s se adapteze la aceasta
transformare — dupa observatiile referitoare la tendintele internationale prezentate in prima
parte a acestui studiu.

In ceea ce priveste consumul media, lucrurile sunt mai complicate, pentru ca apar
variatii relativ mari de la o persoana la alta, indiciu de care ar trebui sa se tind seama intr-un
posibil studiu de caz pe aceastd tema. Cert este cd o cercetare de amploare a consumului de
new media in spatiul romanesc ar oferi o perspectiva extrem de utila specialistilor in relatii
publice.

Cu privire la raportul ,varsta - atitudine fatd de noile media”, avem certitudinea
manifestarii unor diferente care sa sustina clivajul intre generatii, in utilizarea cardului bancar
pentru tranzactii on/ne sau crearea conturilor pentru retele sociale. Asta vom putea aplica in
partea practicd a cestui studiu, la care vom avea in vedere si relevanta experientei in utilizarea
noilor medza.

Extrem de interesant este faptul cd noile mijloace de comunicare pot influenta prin
natura lor modul de percepere a realitatii, asa cum sustinea McLuhan. De exemplu, datorita
accesibilitatii, care are drept efect inflatia de opinii atat ,,profesioniste”, cat si ,,amatoare” din
mediul online, a cazurilor de manipulare informationald, dar si a altor trisituri specifice
mediului on/ine, membrii noii generatii ar putea fi sceptici ori de cate ori citesc informatii de pe
Internet, fapt remarcat in literatura de specialitate accesatd. Astfel, nici nu mai conteaza
continutul anumitor mijloace, pentru ca ele sunt catalogate pe baza experientei anterioare.

De aceea, cunoscand caractetisticile #oilor media $i modul in care membrii publicului se
raporteaza la aceste noi mijloace, pot fi observate numeroase oportunitati pentru adaptarea
comunicirii, ce pot fi utilizate cu succes in domeniul relatiilor publice.

In concluzie, ne propunem continuarea cercetarii prin antrenarea viitorilor PR-isti,
actualii studenti, coordonati de cercetatori in domeniul relatiilor publice in realizarea unui
studiu de caz pe tema noilor media, a identitatii virtuale, in cadrul ciruia si se concentreze pe
observatii asupra particularitatilor comportamentului persoanelor intervievate din spatiul

romanesc.
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