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Într-un numãr recent al Revistei Române de Jurnalism ºi
Comunicare (vezi nr. 1-2/2008, pp. 11-22), Natalia Vasilen-
diuc publica un interesant studiu despre Cultura profesion-
alã a jurnaliºtilor din România, parte dintr-un proiect inter-
naþional (Worlds of Jurnalisms), implicând 17 þãri într-o
cercetare comparativã de anvergurã, construind – finalmente
– o grilã (transnaþionalã) sau/ºi „un concept universal”, cum
precizeazã, cu optimism, autoarea. Concluzia e limpede,
previzibilã: profesioniºtii de la noi, oferind rãspunsuri con-
tradictorii sunt în plin proces de asimilare a principiilor pro-
fesionale occidentale (roluri, valori, standarde). Examenul
comparativ, evidenþiind diferenþele ºi elementele comune
acestor culturi jurnalistice, cu inevitabile „variaþii culturale”
ne îndeamnã sã stãruim în articolul de faþã asupra jurnalis-
mului cultural vs. cultura jurnalisticã („multifuncþionalã”, de
regulã), cercetând contextual metamorfozele atitudinale într-o
epocã transfiguratã mediatic ºi invadatã (confiscatã) de
fenomenul publicitar.

*

Constatarea cã „lumea a cãzut în mâinile mass-media”,
lansatã cândva ca sumbrã profeþie a devenit azi un angoasant
adevãr obºtesc, îngrijorãtor, fireºte, prin consecinþe. „Masa
planetarã” despre care amintea E. Morin (1962) e o evidentã
realitate; prin convergenþa pieþelor ºi „eroziunea electronicã”
a planetei asistãm la instalarea unui perfid totalitarism media,
încurajând ofensiva subculturii. În acest context, a vorbi des-
pre jurnalismul cultural înseamnã, întâi, a încerca o redefinire
a conceptului, convinºi fiind cã sintagma, cumva pleonasticã
(pornind de la premisa cã jurnalismul nu poate fi, totuºi,
acultural), implicã o specializare. Oricum, nu îmbrãþiºãm
ipoteza disjuncþiei, acreditând – graþie viziunii antiintelectua-
lizante – un tehnicism îngust în cazul jurnaliºtilor, obligaþi, ºi
ei, sã se miºte într-un larg orizont cultural. Acest conflict, nu
tocmai de datã recentã, capãtã accente nebãnuite în epoca ico-
nismului, impunând o unicã civilizaþie prin invazia culturii
media. O culturã, aºadar, de rang mediu ºi extensie planetarã
prin transconsumerism, însemnând cu totul altceva decât
inocenta bãnuialã cã ar fi vorba de o culturã profesionalã.
Teletropismul epocii, stimulând neoanalfabetismul TV, face
din cultura media un eficient agent al globalizãrii; altfel
spus, mass-media nu sunt doar un vehicul cultural, ci propun
o nouã culturã, subjugatã de ideologia divertismentului.

Globalizare ºi globalitate

Sub pecetea epocii pe care o traversãm, confuzã ºi
crizistã, generând avalanºa anxietãþilor postmodernitãþii,
„hibridarea culturalã a omului global”, cum scria Z. Bauman

(1, p. 106), nu ni se pare o falsã alarmã în contextul proli-
ferãrii haotice a comunicãrii mediatice. Mai ales cã noi
purtãm o dublã ereditate, codul cultural fiind, observa cândva
E. Morin (2, p. 181), echivalentul sociologic al codului
genetic. ªi dacã influenþa asupra „stocului ereditar” nu poate
fi tãgãduitã, e indiscutabil cã substituþia nici nu poate fi gân-
ditã, chiar mãrºãluind spre o unicã civilizaþie (world cul-
ture). În pofida uriaºei audienþe, a bombardamentului infor-
maþional sufocând planeta, mijloacele de comunicare în
masã „fabricã”, s-a zis, noncomunicare; feedbackul e ane-
mic, interacþiunea comunicativã slãbeºte pe mãsurã ce ne
instalãm, deloc confortabil, în Evul Media (3). Fenomenul
mediatic, deschizând accesul „la lume”, transformã reali-
tatea în „fenomen discursiv”, fabulatoriu, scenarizat, spec-
tacularizat. Evident, nimeni nu ar putea nega rolul mass-
media în fortificarea modernitãþii, devenind acum, în lumea
simultaneitãþii, chiar mediu de existenþã (mod de viaþã),
modelând organizarea socialã ºi confiscând, hedonistic,
cotidianul, punând în joc exersatele tactici ale seducþiei. ªi,
în acelaºi timp, observând cã suprainformarea coexistã cu
dezinformarea, cã rezistã întinse zone de „subdezvoltare
comunicaþionalã” prin distribuþia inegalã a puterii ºi a
resurselor, cã, în fine, difuzarea, chiar planetarã fiind (prin
globalizarea pieþelor), ascultã orbeºte, odatã cu creºterea
presiunii competiþionale, de logica vitezei ºi a profitului.
Intrã, aºadar, în cursa freneticã a consumului, bucurându-se
de o largã penetranþã ºi adresabilitate. Devenind însã comer-
cialã, epidermicã ºi „culinaristicã”, propunând – pe suportul
high-tech – un ºuvoi de modele ºi imagini-ghid, sfârºind
prin a infantiliza publicul, îndobitocit prin soap-operas ºi
publicitate stupidã. ªi dacã Terry Eagleton visa la o impro-
babilã cruciadã moralã, J. Baudrillard nu ezita sã observe cã,
„fantasmaticã” azi, comunicarea este „victima unui exces de
comunicare”. Dar cultura comercialã îl îngrijora pe Leavis
încã din anii ’30, dând tonul preocupãrilor de Cultural Studies
prin grupul din jurul revistei Scrutiny. Din pãcate, globa-
lizarea mediaticã, plonjând în simultaneism, nu înseamnã ºi
restituirea/receptarea unei „societãþi comunicative”; ani-
malul media („omul terminal”) este o „maºinã de privit”,
captiv al culturii media. Televizorul este medium-ul
predilect într-un univers „dilatat”. S-ar pãrea cã C. W. Mills
nu s-a înºelat când anunþa, cumva profetic, cã „istoria care îl
afecteazã în prezent pe fiecare om este istoria mondialã”. ªi
dacã sub trendul mondializãrii difuzarea este, inevitabil,
supranaþionalã (civilizaþia fiind, astfel, o expansiune exte-
rioarã a culturii), comunicarea globalã ne face pãrtaºi/victime
la un insidios neocolonialism cultural (Michel de Certeau),
sincronizarea însemnând, îndeosebi, un cosmopolitism
ieftin, pãgubos, culturaliceºte alienant (4, p. 141).
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Ce este publicultura?
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Se poate însã vorbi de o culturã globalã? Existã, neîn-
doielnic, evenimente mediatice cu impact emoþional la scara
planetei, existã un capital nomad ºi trusturi transnaþionale
erodând rolul statelor-naþiune (cazul grupului Time-Warner,
de pildã, care se vrea o „entitate planetarã”), circulã în lume
elite „infidele”, afiºând – vorba lui Jonathan Friedman – o
„identitate cosmopolitã”, ne miºcãm într-o „junglã fabri-
catã” (A. Giddens) ºi ne ameninþã, pe fundalul relativismu-
lui dizolvant al postmodernismului, pãcatul greu al uni-
formizãrii ºi al insecuritãþii. Globalizarea marginalizeazã
2/3 din populaþia lumii ºi civilizaþia noastrã, departe de a fi
„un tot”, pare fragmentatã ºi frisonatã de întrebãri neliniºti-
toare. Cine gestioneazã procesul ºi care sunt costurile globa-
lizãrii? N-a scãpat oare el de sub control sub presiunea
„forþelor anonime” (G. H. von Wright) instaurând – ca sã
preluãm sintagma lui Kenneth Jowitt – noua dezordine mon-
dialã? Incertitudinile de azi, în acumulare galopantã, intrã în
conflict cu globalismul visãtor, favorizând tocmai tranzienþa
(A. Toffler), dezinserþia, dezorientarea; adicã dizolvarea
lumii reale sub promisiunea „transparentizãrii” într-un
univers fantasmatic. O lume parcelatã ºi excitatã, aºadar,
care stimuleazã iresponsabil reflexul consumerist. Societa-
tea de consum îºi seduce clienþii ºi inventeazã exponenþial
trebuinþe; cultura însãºi devine o culturã de piaþã.

Iatã câteva premise anxioase de la care, pornind, anga-
jãm o discuþie inevitabil polemicã. Ea se vrea criticã în con-
textul „neoanalfabetismului TV”, fãrã pretenþia (hilarã, de
altminteri) de a propune propoziþii definitive, de neclintit.
ªtim prea bine, pe urmele lui Braudel, cã timpul scurt este
„cea mai înºelãtoare dintre durate”. Iar epoca noastrã, inca-
pabilã de a-ºi gestiona crizele, înaintând orbeºte în viitor, se
confruntã dramatic cu ceea ce s-a numit „guvernanþa pro-
blemelor globale”. Globalismul civilizaþiei ºi varietatea cul-
turilor, rãmânând „marea sursã a identitãþii” (5, p. 14),
suportã relaþia tensionalã, divergentã dintre mondializare ºi
localizare (atomizare). O nouã autarhie este, certamente,
imposibilã, omenirea „spãrgându-se” totuºi în grupuri ºi
regiuni, departe de a-ºi defini obiectivele ºi de a-ºi câºtiga
coerenþa unei strategii pe termen lung, oferindu-i identitate
ºi sens. Într-o epocã fluidã, singurul sens globalizant pare a
fi uniformizarea consumului. „Prinsã” în nãvodul reþelelor
informatice, tehnice, financiare ºi comunicaþionale, omenirea
a conºtientizat puterea mass-media. Or, producþia de mesaje
a devenit o adevãratã industrie culturalã. Sã aibã ea doar un
rol narcotizant, înþelegând cã ceea ce ni se oferã sub eticheta
de culturã de masã (pentru mase) funcþioneazã ca sistem
propriu, nu doar cumulând efectele mijloacelor de infor-
mare? Oricum, dacã media a remodelat societatea ºi sensi-
bilitatea generaþiilor, transformând comunicarea într-un
„fenomen de civilizaþie totalã”, ºi celelalte canale se rede-
finesc brutal în raport cu televiziunea. Fiindcã dictatura
audiovizualului în societatea mediaticã, în pãienjeniºul mul-
timedial, este o evidenþã, sfidând diatribele antitehnologiste;
saltul de la logocentrism la imagocentrism înseamnã accesul
la un limbaj universal, placat, e drept, pe fundamentalismul
pieþei. Leo Bogart, încã în 1956 (v. The Age of Television),

avertiza cã expansiunea TV (teletropismul) înseamnã ºi
invazia culturii „de mijloc”. Microbul TV generalizeazã
„sindromul de duminicã” (J. Friedman) ºi ne invitã în socie-
tatea „de spectacol” (Guy Debord). Or, spectacolul mediatic,
sub aparenþa omogenizãrii, ne condamnã la sedentarizare. ªi
sã nu uitãm, TV (vãzut de unii ca drog) este un medium prin
excelenþã nonselectiv (Noelle-Neumann). Iar mass-media
trebuie înþelese ca „mediator universal” (Edgar Morin),
„prescriind” lumea de azi.

Dacã Marshall McLuhan, nume cândva în vogã, printr-un
„celebru aforism”* (cf. Francis Balle) a rãsturnat metaforic
perspectiva ºi a impus, ºocant, paradigma tehnologicã
(obligând la regândirea problematicii media), reabilitarea lui
(fãrã a subscrie la etapizarea propusã, marºând pe ipoteza –
dubioasã – a omogenitãþii epocilor) rãmâne o sarcinã nere-
zolvatã. El trebuie „luat în serios” (Elizu Katz). Paul
Levinson a încercat sã fixeze locul influentului teoretician în
„era digitalã”, notând cã afirmaþia care a fãcut carierã a fost,
din pãcate, „deformatã de toatã lumea” (6, p. 15). E drept,
cel considerat de Tom Wolfe (1965) „unul dintre marii gân-
ditori ai umanitãþii” a fost aprig controversat ºi mai puþin
citit, întreþinând prin analogiile sale provocatoare, metafo-
rele înceþoºate ºi dezordinea demonstraþiei un „flux de ambi-
guitãþi” (E. Morin), stârnind numeroase reacþii critice. Or,
McLuhan nu vroia sã explice, ci „sã exploreze”, cum repetat
s-a justificat (6, p. 36); dar aici persistã o neînþelegere, pre-
luatã inerþial ºi perpetuatã vinovat. Nu se punea problema de
a ignora substanþa (conþinutul) o datã cu trecerea de la
„spaþiul acustic” la „spaþiu vizual”, ci de a apãsa asupra
impactului (ciclului de viaþã) al unui nou mijloc în procesul
comunicaþional, apt de a reconfigura istoria remodelând
societatea. McLuhan vorbea de „trei ere comunicaþionale”,
predominanþa unui medium fiind, se ºtie, criteriul perio-
dizant (era tribal-oralã, cea tipograficã ºi cea a circuitului
electronic). Nu e aici locul de a-i discuta opera ºi de a stãrui
asupra uriaºei sale influenþe, dupã cum, reparatoriu, ar trebui
redescoperiþi „strãmoºii” sãi ideatici (uitatul Harold Innis, în
primul rând). Cert e cã limbajele noilor media provoacã,
direct ºi indirect, un cumul de efecte schimbând sensibili-
tatea umanã; implicit, modul nostru de a percepe ºi de a
asimila lumea. Deloc întâmplãtor L. Mumford era de pãrere
cã modificarea raportului dintre simþuri provoacã o revoluþie
culturalã.

Dar lumea de azi, consideratã de un Samuel T.
Huntington ca pluricivilizaþionalã, ascunzând falii culturale
ºi inevitabile conflicte în scenariile noului secol, se îndreaptã,
totuºi, spre o civilizaþie globalizantã. „Civilizaþia e univer-
salã”, spunea demult Paul Ricoeur (v. Civilisation uni-
verselle et cultures, Paris, Seuil 1955) ºi, probabil, niciodatã
mai acut ca în zilele noastre omenirea n-a avut senzaþia de
„întreg”, de corp unic. Este limpede cã aceastã culturã media
se dovedeºte un eficient agent al globalizãrii*). Cu obser-
vaþia cã ea promoveazã ºi încurajeazã, cum s-a spus, subcul-
tura fãrã frontiere. Dacã piaþa devine instanþa supremã ºi
discuþia se poartã doar în termeni de audienþã (rating),
garantând succesul comercial, degradarea gustului public
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prin invazia divertismentului e o consecinþã inevitabilã. Mai
mult, televizorul – afirma acuzator P. Bourdieu – e o formã
pernicioasã de violenþã simbolicã.

Sub umbrela universalului, prin transferabilitate ºi acce-
sibilitate, cultura media pare a submina nevoia de aparte-
nenþã (protejând identitatea). Ofertei fragmentariste în decor
postmodern, iscând atâtea conflicte identitare, îi rãspunde
uniformizator, aplatizant-axiologic, sfidând multiplicitatea
culturilor ºi impunând impetuoasa „civilizaþie catodicã”
(deopotrivã scop ºi mijloc). Sã fie oare adevãrat, cum spunea
cineva, cã dupã un inchizitorial Ev Mediu catolic am pãºit
într-un Ev Media catodic, sãrãcind umanul? Globalizarea
mediaticã (vãzutã ca „industrializare secundã”, cum a ºi fost
definitã) înseamnã, într-un sens, reîntoarcerea la tribalism.
Satul planetar, anunþat profetic de McLuhan, s-a ivit ºi rolul
media a fost decisiv. Iatã, aºadar, cã mass-media nu repre-
zintã doar un vehicul cultural ci chiar produc o nouã culturã.
Va înlocui ea (fraudulos) Cultura? Ce poate face jurnalismul
cultural? Poate interveni salvator, poate împiedica acastã
galopantã culturalizare joasã?

Jurnalismul – o meserie „flou”?

Rãspunsurile, dimpotrivã, se revarsã acuzator chiar
asupra jurnalismului cultural, pus la zid*), tot mai dezin-
hibat ºi hedonist, sã recunoaºtem, oricum departe de rigorile
unei critici academice. Într-o lume obsedatã de manipulare,
suportând „ravagiile relativismului” (dupã formula lui Al.
Cãlinescu), pulverizând ierarhiile ºi abdicând de la cerinþele
spiritului critic, spectacolul subiectivitãþii/subiectivitãþilor –
în goana dupã rating – ocupã scena ºi inflameazã orgoliile.

Inevitabil, într-un spaþiu mediatic asediat de evenimente,
discursul de opinie (oricare ar fi el) e supus simplificãrii,
„vulgarizãrii dramatizate” (dupã P. Charaudeau), instaurând
mediacraþia (cf. A. Gavrilescu). Iar jurnalismul cultural, ca
tip de presã specializatã, propune, neîndoios, articole de
opinie ºi asigurã gloria mediaticã, fie ea ºi efemerã. Oricum,
pe suportul suprainformãrii, supraevenimenþializarea, cu
cert rol mistificator, intrã într-o relaþie antinomicã cu reali-
tatea, observa Patrick Charaudeau; încât raportul eveniment/
valorizare sau, altfel spus, raportul informaþie/comentariu,
surclasat de abundenta producþie simbolicã prezintã regre-
tabile abdicãri ºi derapaje, inclusiv deontologice. Opinia
curentã, se ºtie, rezervã jurnalistului rolul de mediator, fãrã
putinþa de a filtra ºi digera informaþiile, respectând canonul
obiectivitãþii. Cu atât mai mult când discutãm despre spaþiul
on-line, acolo unde climatul lax ºi excesele egotice ridicã,
firesc, întrebarea dacã bloggerii sunt jurnaliºti (vezi 8). Pe
bunã dreptate, Cãtãlin Sturza denunþa „reþeaua colportoare a
blogosferei” (8, p. 25), bloggerii oferindu-ºi (ilicit) un statut
mai înalt decât simplul rol de intermediari-transmiþãtori.

Or, critica literarã, cu deosebire cea de întâmpinare, este
„un amestec de recenzie ºi analizã” (7, p. 26), propunând
texte personalizate prin amprenta stilisticã ºi valorizatoare.
Încât, într-o posibilã piramidã a subiectivitãþii, dacã ºtirea
sau nota culturalã sunt la bazã (la un discutabil punct zero al

opiniei, dupã S. Preda), este limpede cã tableta de autor ºi
cronica au, totuºi, variabile grade de impresionism, punând
în circuit verdicte colorate subiectiv. Evident, vorbind de
presa culturalã nu avem în vedere doar critica cu aparat. Prin
expunerea la media, prin „distribuirea unui flux de mãrfuri
verbale” (McLuhan), povestirea mediaticã (informarea)
suportã distorsiuni, deformãri, manipulãri. Prin definiþie un
demers critic, presa are dreptul de a nega. Doar cã, deseori,
spiritul critic este deturnat în criticism. Sau, alteori, oferã
cazul unor jalnice abdicãri, încurajând autorlâcul, superla-
tivita, diletantismul proliferant, urechist. „Speþã blamatã” în
viziunea lui Adrian Marino (un „suflet organizat”, atras –
prin voinþã de sistem – de seriozitate ºi monumentalitate),
cronica literarã este mai degrabã un discurs calofil, suferind
de egocentrism, impresionism fugos, chiar labilitate seman-
ticã. Simptome aproape fireºti într-o culturã poetocentricã,
obsedatã de beletrism.

Dacã e sã cercetãm peisajul literar vom constata, fãrã
efort, cã ne zbatem într-o „veselã” confuzie a valorilor, pe
fundalul unei teribile zarve. Acest vacarm generalizat, cen-
trifugal, firesc, poate, dupã monologul dictatorial, n-a reuºit
– deocamdatã, cel puþin – sã erodeze canonul. Agresivitatea
noilor veniþi înseamnã ºi „lupta cu statuile”. Ravagii face
însã „critica de cumetrie” (de gaºcã). Buluceala autorilor,
solidarizarea generaþionistã, clasamentele zonale (încropite
de strategi de cafenea) ºi promovarea zgomotoasã a valorilor
„de grup” (literar), cu rol substitutiv ar cere, salvator, revigo-
rarea spiritului critic. Observãm cã spiritul critic, purtat de
voci autorizate, recunoscute ca atare a amuþit în timp ce criti-
cismul (pe de o parte) ori superlativita (pe de altã parte) sunt
în ofensivã. Încât, inevitabil, confuzia se înstãpâneºte. Grav
e cã se practicã cronistica tarifatã. Cooperativa Prestãri
critice (cum spunea cineva) e înfloritoare. Abundã prefeþele
comandate, cota literarã (a unora) e umflatã nemilos, foiesc
critificatorii. ªi atunci mai vorbim de credibilitatea criticii?
Eco – publicitatea, dincolo de sensibilitatea ecologicã a
epocii, ºi-ar propune tocmai asanarea climatului, „ecolo-
gizarea” unui mediu (cel literar) care e rãvãºit de nãbãdãile
criticii publicitare, aruncându-ne într-o teribilã derutã axio-
logicã. E nevoie, credem, de un nou moment maiorescian.
Va veni?

Condamnând „gicã-contrismul delirant” ori publicizarea
(pe care, ca animator media, fatalmente, o practicã), Dan C.
Mihãilescu a stârnit reacþia lui Mihai Iovãnel (vezi 9, p. 5),
ultimul blamând, într-o demonstraþie strânsã, critica de trust
ºi criticul de editurã („specializat”, cu interese foarte pre-
cise). De fapt, asaltaþi de recenzioarele publicitare, scrise pe
un „ton diabetic” (cum afirmã, îndreptãþit, inclementul
june), deplângem dispariþia cronicii ca instituþie autonomã în
mediul paper. ªi ne legãm speranþele, potrivit aceluiaºi M.
Iovãnel, de mediul virtual. Unde independenþa de opinie ar
trebui sã beneficieze, pentru a deveni ºi credibilã, de supor-
tul autoritãþii. Or, publicultura, beneficiind de simulacrul
comunicãrii, punând în circulaþie atâtea realitãþi contrafãcute
nu pare a avea astfel de temeri câtã vreme publicizarea
ignorã deseori, cu nonºalanþã, argumentul axiologic. Putem
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cere mai mult jurnalismului cultural? Ar avea succes eco-
publicitatea? Sã nu uitãm, „barbaria dulce” pe care o pro-
pune lumea TV ºi, în general, „civilizaþia ochiului” dizolvã
discursul grav. Într-o lume grãbitã, anesteziatã, sedusã de
superficialitate, „fast-food”-ul spiritual al contemporanei-
tãþii (cf. Constantin Cãlin) ne împiedicã sã cultivãm distan-
þarea „igienicã” ºi disciplina reflexivã. Or, distanþa igienicã
(cum ar spune Gh. Grigurcu) este tocmai cea criticã.

Deºi, îndreptãþit, se spune cã jurnalismul ar fi profesia
simbolicã a timpurilor moderne, trebuie sã recunoaºtem
impasul identitar în care se zbate. Imaginea de sine a comu-
nicatorilor nu e strãinã de efortul de auto-legitimare al aces-
tor grupuri profesionale, suportând eticheta de profesiune
„flou”. Caracterul flu (flou) al profesiei (nestandardizatã,
zic unele rãutãcioase voci), confruntatã cu realitatea jurna-
lismului „de pubelã” (Junk) întãreºte acest cadraj negativ,
conducându-l pe Dick Morris spre concluzia cã jurnalismul
critic s-a degradat, eclipsând atitudinea responsabilã.
Suntem, sã recunoaºtem, martorii acestui declin. Iar tabloidi-
zarea, ascensiunea jurnalismului popular (pathosul people),
interesul pentru indivizi ºi evenimente futile, nu pentru teme
publice, violarea intimitãþii, exhibarea vieþii private (trans-
feratã zgomotos în spaþiul public) confirmã aceastã
polarizare în marº, flatând apetitul publicului „de consum”.
Cum trãim într-o societate „de informaþie”, „branºatã” la
mass-media, evident cã tele-existenþa întreþine aceastã
seducþie, aplatizând exigenþele. Neoteleviziunea (U. Eco) se
manifestã pulsional, cvasi-hipnotic, prelungeºte o relaþie
afectivã, submineazã puterea decizionalã ºi cultivã, pe fun-
dalul infantilizãrii, o atenþie lipsitã de criticã. Sã nu uitãm
apoi de acea participare imaginarã (prin proiectare ºi identi-
ficare), denunþatã demult de E. Morin ºi, desigur, de persua-
siunea publicitarã, inducând opinia cã fericirea ar fi la
îndemâna fiecãruia în universul consumist. Seducþia mediaticã
ne aruncã, aºadar, într-o servitute voluntarã, denunþatã ca
atare, efectele escapiste beneficiind de un tratament exegetic
de izbitoare virulenþã criticistã, fãrã consecinþe notabile însã.

Despre starizare

Cu deosebire comercializarea imaginii face ravagii. Fla-
tând, spuneam, gustul jos ºi seducând prin cultivarea plãcerii,
mass-media livreazã în flux producþii escapiste, serializate,
imagini emblematice (îndeosebi din lumea frivolã a staru-
rilor), în fine, produce dezinteres pentru viaþa publicã, fiind,
s-a spus, o sursã majorã de pasivitate. Maºinãria people face
comerþ cu emoþii ºi sentimente încurajând voyeurismul publi-
cului, generând efecte uniformizatoare, evazioniste. Star-
systemul propune „domnia mercantilã a VIP-urilor” ºi face
din starizare (10, II, p. 151) o nouã mitologie. Celebritatea
acestor personalitãþi „glamour” le transformã, în febrilul
context publicitar, în modele de identificare (atitudini,
roluri), de mare succes în imageria publicã. Imaginea publi-
citarã, prin supraexpunere, beneficiazã de „aurã mediaticã”
(A. Rouillé) ºi creeazã iluzia proximitãþii. Publicizarea vieþii
acestor staruri (Lady Di, de pildã) întreþine o copleºitoare

emoþie colectivã, chiar la scara planetei. ªi, prin marketing
inteligent, aduce câºtiguri fabuloase. Iatã, cameleonica
Madonna, suspectatã cã ar fi „jucãria producãtorilor”, la 50
de ani, cautã „mijloace proaspete de exprimare”, „maleabila
reginã a pop-ului” virând spre hip-hop-ul urban. Ultimul sãu
disc Hard Candy a înregistrat în primele cinci sãptãmâni
peste un milion de vânzãri online; iar apocaliptica piesã 4
Minutes, pliatã sensibilitãþii ecologice a epocii, se încheie cu
un îndemn de ecou: „Mai avem doar patru minute sã salvãm
lumea / Nu mai sta pe gânduri”.

Certamente, astfel de starlete modelate, chiar mituri
sezoniere fiind produc, prin imperialismul imaginilor, admi-
raþie imitativã. Este vorba despre o identitate de piaþã, cum
spunea Douglas Kellner, la interferenþa dintre nevoia de
divertisment ºi calitatea de consumator, conducând la o nive-
lare identitarã. Fiindcã starizarea, manipulând cererea de
consum propune suporturi de identificare, convingãtoare
prin pretinse avantaje simbolice ºi sociale, preluând fãrã fil-
tru critic valori, roluri, comportamente etc. Mai mult, astfel
de exemple de identificare întreþin sentimentul apartenenþei
printr-o periculoasã imagine utopicã (model comportamen-
tal de succes, notorietate, look, vestimentaþie) fãcând legã-
tura dintre imaginea unui produs ºi persoanã; astfel, mutaþia
identitarã pare cu putinþã câtã vreme statutul identitar cade
sub vraja aparenþelor (aspect exterior, imagine, stil). E ade-
vãrat, instalarea „în centru” nu e de duratã, dialectica identi-
tate/alteritate cunoaºte un ritm trepidant (prin difuzare
inflaþionistã ºi manipulare) ºi, îndreptãþit, Lucian Boia nota
cã aceastã constelaþie miticã este diversificatã ºi instabilã,
asemenea societãþii care o secretã ºi cãreia i se adreseazã
(11, p. 126). E vorba chiar de un ciudat paradox al vre-
murilor noastre: pe de o parte, fragmentarismul se acu-
tizeazã, Michel Maffesoli vorbind chiar de „timpul
triburilor” (1988), ceea ce înseamnã, implicit, multiplicarea
„polilor de atracþie”, abundenþa centrelor (care pierd din put-
ere ºi prestigiu), dezvoltarea microgrupurilor/microcul-
turilor ºi pulverizarea sensului; pe de altã parte, globalitatea,
fãrã a marca, cu necesitate, ºi un plus problematic cunoaºte,
sub pecetea industriei starizãrii, o planetarizare publicitarã,
implicit uniformizarea ºi degenerarea divertismentului sub
influenþa culturii hollywoodiene. Sistemul McWorld rãmâne
o „uzinã de fabricat consumatori” (B. Barber), doritor a
ºterge – prin publiculturã – frontierele care despãrþeau
cândva lumea adulþilor de lumea culturalã a copiilor. Unii
cercetãtori vãd publicitatea ca o formã a culturii de masã,
larg mediatizatã ºi „consumatã” cu plãcere. Alþii (cazul lui
Fowles, de pildã) subliniazã tendenþiozitatea ºi dinamismul
acestui tip de mesaje revãrsate torenþial, publicitatea
urmãrind nu doar sã delecteze ci sã ºi schimbe comporta-
mentul exploatând toleranþa audienþei (timp media scump,
mesaje scurte, estetizate) ºi impunând un anumit „stil de
comunicare” având ca efect (aparent efemer, în realitate
cumulativ) împãrtãºirea aceluiaºi sistem de valori: cele pro-
movate de mass-media. Pânã la urmã, funcþia publicitãþii
este de a prezenta / a impune un stil de viaþã ºi un ansamblu
de valori dezirabile, motivante, consumul având un rol
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integrator, insertiv ºi definind identitar persoana-client.
Totuºi, peste consecinþele escapiste ale media (Joseph
Klapper) nu putem trece. Invazia culturii media, creând un
univers fantasmatic, conduce la „derealizare”; abstragerea
din cotidian se însoþeºte cu idealizarea (stimularea imagi-
naþiei, împliniri fictive, satisfacþii compensatorii) dar ºi
dezangajarea celui atras de „a trãi prin procurã”, cum spunea
G. Derville (izolare, frustrare, alienare, indiferenþã). Încât
mixajul informaþie/divertisment (infotainment) accentueazã
funcþia (disfuncþia, de fapt) evazionistã, cu rol de narcotic
social, al media, stimulând – observa E. Morin în Les Stars
(1957) – o trãire simultanã în douã planuri, real ºi imaginar.
Recompunând imaginarul, fie ºi cu „materiale arhaice” (11,
p. 23), cultura publicitarã, acum globalizatã, a devenit, din
pãcate, discursul predominant, confirmând o veche consta-
tare, formulatã implacabil-tezist de Alex Mucchielli: „comu-
nicarea înseamnã influenþã”. Altfel spus, influenþarea este
fenomenul fundamental al comunicãrii. Fiindcã, afirma con-
cluziv reputatul specialist (12, p. 191), pledând pentru o
„teorie integratã” a comunicãrii, orice comunicare este o
încercare de a influenþa. Ceea ce publicultura, animatã de
vectorul publicitar, o confirmã din plin.
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Abstract

As the offensive of media culture (of an average status
and global extension) is promoting NOT a professional cul-
ture but a new one entirely subjected to entertainment ideol-
ogy it has became imperative that the concept of cultural
journalism be redefined. It is also important to remember
that journalism which some analysts view a „flou” unstan-
dardised profession, is undergoing an identity crisis. Under
these circumstances a society tuned in to mass media (func-
tioning as a „universal mediator”) and subjected to con-
sumist uniformisation and axiologic confusion induced by a
„star making industry” which streamfurnishes identities and
life styles, turns journalism into advertising thas sabotaging
the reflexive discipline and critical thinking paving the road
– alas – to the triumph of publiculture.

Key words: media culture, cultural journalism, teletro-
pism, standardization, publiculture.

iiii nnnn
tttt eeee

rrrr ffff
eeee rrrr

eeee nnnn
þþþþ eeee

Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 06:38:18 UTC)
BDD-A24654 © 2008 Facultatea de Jurnalism şi Ştiinţele Comunicării; Editura Tritonic

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

