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INTRODUCERE

Televiziunea contemporana ne proiecteaza in spectacolul cotidianului. Chiar daca nu
oferd decat o reconstructie dramaticd a realitatii, o realitate mediaticd, in fond, o
telerealitate, televiziunea promite adeseori accesul imediat si total la realitatea
inconjuratoare.

Experientele cotidiene ale oamenilor obisnuiti, viata intima, cu tréirile ei altddata
ascunse, sunt extrase din cadrul privat al cadminului si exportate pe micul ecran. Viata
privatd devine publica, o data ajunsa in tubul catodic, iar sfera publica se privatizeaza prin
subiectivarea experientei sociale, prin invazia afectelor si a intimului, prin avalansa
povestilor de viati ale persoanelor de langa noi. In locul dezbaterii de idei, pe scena
publicd se contureazd tot mai mult o ciocnire, adeseori brutald, a sentimentelor, o
negociere tensionatd a pozitiilor, fard a ajunge 1nsa la un rezultat definitiv, la o solutie
viabila pe termen lung si acceptatd de toti.

Daca aceasta inseamna disolutia sau, cel putin, degradarea profundd a spatiului
public si a participarii democratice sau, dimpotriva, ofera, o datd cu reconceptualizarea
notiunii de ,,spatiu public”, noi oportunitati de exprimare si de implicare civica si politica
pentru cetiteni, sunt subiecte pe care le vom explora in aceasta lucrare.

Spatiul public burghez, conceptualizat de Jurgen Habermas, un spatiu public
argumentativ, consensual, bazat pe dezbatere rational-critici, dacd nu intrd intr-o
degradare profunda, dupa cum sustine autorul german, mergand pana la ,refeudalizarea”
acestuia si confiscarea sa de citre noile elite-vedete, cel putin se reconfigureaza. In
contextul unor schimbari sociale, economice si politice (globalizarea spatiului public si
criza statului national modern, comercializarea mass-media si segmentarea audientelor,
emergenta noilor miscari politice §i sociale, expansiunea noilor tehnologii de comunicare
si informare etc.), se afirmd noi sfere publice conflictuale, emotionale, bazate pe
negociere, frecvent asociate noilor miscari sociale si politice.

in noul spatiu public, reconstituit ca un ansamblu de sfere publice conflictuale,
activeaza nu atat un singur public dezinteresat si orientat spre consens (dupd cum
prevedea spatiul public argumentativ habermasian), cat mai curand o serie de publicuri
diverse, mobilizate de interese proprii si aflate in conflict cu interesele altor publicuri. in
sferele publice conflictuale nu mai domina argumentatia rationala (vizdnd convingerea
adversarilor prin utilizarea ,,celui mai bun argument” si ajungerea la consensul necesar
atingerii binelui comun), ci ratiunea si emotiile se combina, rationalitatea se reformuleaza
in sensul includerii unor aspecte afective (,,reflexivitate afectiva”), retorica patrunde in
argumentatie si se cautd un compromis in locul consensului.



Dacé numerosi autori criticad depolitizarea accentuatd si fragmentarea excesivad a
spatiului public conflictual, alti autori, reconceptualizdnd ideea de ,.cetatean” si de
»participare politica”, valorizeazd noile sfere publice conflictuale pentru potentialul lor
democratic: pentru extinderea accesului in spatiul public (in special in cazul unor
categorii sociale defavorizate: femei, clasa de jos, minoritati etnice si sexuale etc.) si
dezbatere publicd la care sunt invitati sd participe Indeosebi reprezentanti ai unor
categorii sociale dezavantajate).

Televiziunea poate prezenta o functionalitate democraticd 1n spatiul public
reconfigurat. De exemplu, talk-show-uri ca programele TV de dezbatere cu audienta pot
facilita accesul mai larg in spatiul public televizual s§i, totodata, pot contribui la
constructia telespectatorului obisnuit ca ,,cetitean” si la emergenta unei ,,democratii
discursive”.

Pe de alti parte, nu trebuie uitat ca ,,democratizarea” operatd de televiziunea
contemporand raméne mai curdnd aservita logicii comerciale a televiziunii, accesul este,
in continuare, relativ limitat n spatiul public (chiar daci se ofera, in acest sens, anumite
oportunitati pentru categoriile sociale defavorizate), iar participarea este marcatd de
controlul exercitat prin intermediul dispozitivelor TV vizuale si verbale si prin asimetria
profunda intre rolurile jucate de moderatori si cele atribuite cetatenilor obisnuiti invitati
pe platourile TV.

Ambele modele de spatiu public (conflictual si consensual) pot avea o
functionalitate democratica 1n societatea contemporand, cu toate cd fiecare prezinta
particularititi, avantaje si riscuri distincte. Desi necesitd un management diferit (in spatiul
public consensual accentul cade pe reducerea inegalititilor in timp ce in spatiul public
conflictual accentul se plaseaza pe echilibrarea diferentelor si divergentelor de interese),
ambele tipuri de spatiu public se pot mentine si pot juca un rol democratic. Totusi, in
ultimul timp, din cauza depolitizarii masive a publicului larg (criza democratiei
reprezentative, absenteismul ridicat etc.) si a fragmentdrii excesive a spatiului public
conflictual, se constatd o revenire a modelului spatiului public burghez consensual,
invocat cel putin la modul normativ. Astfel de probleme sunt discutate in cadrul lucrarii
de fata, un interes special fiind acordat evaluarii functionalitatii democratice (sau nu) a
spatiului public televizual.

Dincolo de evaluarea abordarilor recente referitoare la spatiul public si la televiziune
(si de sistematizarea si centralizarea informatiilor in diverse tabele de sintezd), alte
contributii teoretice apar in aceastd lucrare in legdturd cu unele genuri specifice neo-
televiziunii, in special in raport cu talk-show-urile (tipologizarea talk-show-urilor).

In ceea ce priveste cercetarea inclusi in lucrarea de fatd, aceasta a incercat si
analizeze spatiul public televizual (caracteristic neo-televiziunii §i unuia dintre genurile
sale preferate: talk-show-urile) si oportunitatile de acces si/sau participare democratica
oferite. Studiul de fatd are in vedere, intr-o abordare semiodiscursiva, analiza calitativa a
talk-show-urilor/dezbaterilor electorale televizate, difuzate in contextul alegerilor
generale din toamna anului 2004, pe principalele canale TV (TVR 1, Antena 1 si PRO
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TV). Sunt selectate pentru analizd ultimele editii ale talk-show-urilor/dezbaterilor
electorale televizate la care au participat candidatii la Presedintie. O astfel de analiza
semiodiscursivd, complexd, nuantata, dar si riguros structurata, permite surprinderea unor
aspecte semnificative ale imaginarelor socio-discursive care alimenteazd sistemul
mediatic (televizual) si, totodatd, evaluarea impactului §i controlului exercitat prin
intermediul dispozitivelor TV de scenarizare vizuald i verbald asupra comunicarii
electorale.






Capitolul 1.
SPATIUL PUBLIC: EMERGENTA, EVOLUTII, PERSPECTIVE.
EVALUARE TEORETICA

A. MODELUL SPATIULUI PUBLIC ARGUMENTATIV HABERMASIAN

Abordarea teoreticd a spatiului public debuteazd prin prezentarea si evaluarea
modelului spatiului public burghez (argumentativ, rational-critic), elaborat de filozoful si
sociologul german Jurgen Habermas. Indiferent daca este contestat sau aclamat, modelul
este frecvent citat in lucrarile de specialitate si a marcat orientarile teoretice si cercetarile
privind comunicarea in spatiul public.

Jurgen Habermas (nascut in 1929) este considerat unul dintre cei mai mari filosofi
germani din secolul XX, extrem de influent in domeniul stiintelor sociale, teoriei sociale,
filosofiei limbajului, filosofiei morale si istoriei ideilor. Filosoful german s-a format in
cadrul curentului critic al Scolii de la Frankfurt' (printre ai cirei reprezentanti se numara
Th. Adorno, Max Horkheimer, Walter Benjamin, Herbert Marcuse). In 1956, la inceputul
carierel sale, Habermas a lucrat ca asistent de cercetare al lui Th. Adorno la Institutul
pentru Cercetare Sociald din Frankfurt, unde autorul german a realizat primele sale studii
majore, printre care Struckturwandel der Offentlichkeit (“Transformarea structurald a
spatiului public”), publicat in 1962. In aceasta lucrare, intr-o abordare istorici, Habermas
analizeaza aparitia §i evolutia unei parti a vietii sociale in cadrul céreia se formeaza
opinia publica.

Dupa ce a sustinut activitate didactica in Heidelberg si Frankfurt, Habermas a
devenit Director al Institutului Max Planck in 1971. Din 1983, reintors la Frankfurt,
Habermas ocupa postul de profesor la Departamentul de Filosofie.

Notiunea de “spafiu public” reprezintd un concept-cheie in lucrarile lui Jurgen
Habermas si o preocupare constantd a filosofului german pe parcursul carierei. Geneza si
evolutia ulterioard a spatiului public (ca loc de formare a opiniei publice) sunt strans
legate de emergenta si dezvoltarea capitalismului: spatiul public se contureazd in
momentul In care o clasd burgheza in formare reuseste sa devinad o contraparte a puterii
statului aristocratic. Spatiul public este o formd a devenirii istorice occidentale,
dependentd de contextul istoric, economic, politic, social si cultural; de pilda, in Evul
Mediu nu a existat spatiu public propriu-zis in Occident, ci doar o sferd de reprezentare a

' Scoala de la Frankfurt este recunoscutd prin initierea si dezvoltarea paradigmei “industriilor culturale”,
potrivit careia cultura creata de mass-media este privita ca o productie in serie, standardizata,
uniformizatoare, degradanta la adresa participarii politice si publice a cetateanului.
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autoritatii feudale; spatiul public efectiv apare abia in secolul XVIII, o data cu emergenta
capitalismului si a clasei de mijloc. “Sfera publica literara” (popularizatd prin discutiile
critice din saloane si cafenele (salons, coffee houses sau Tischgesellschaften) si marcata
de transformarea culturii intr-un bun de consum) pare sa anticipeze sfera publica politica.
Prin intermediul presei libere, aparute in secolul XVIII, spatiul public este orientat spre
construirea unei voinfe generale prin informarea asupra si controlarea activitatilor
statului. Spatiul public trebuie distins atat de stat, cat si de structurile economice (piata) si
trebuie privit ca un mediator intre stat si societate (a carui fortd nu trebuie ignoratd): un
loc unde publicul se organizeaza si formuleazad opinia publica si unde isi exprima
cerintele fata de stat.

Conceptul de “spatiu public”

Ca orice concept, termenul de ,spatiu public’ nu prezintd o definitie clara si
unanima si apare in variate utilizari. Totusi, originea separatiei sferelor: public versus
privat dateaza, dupa cum subliniazd Habermas (1992), inca din antichitate, din Grecia
anticd, unde se opereaza prima oara distinctia dintre polis si oikos.

“Spatiul public” in Grecia antica

In Grecia antici se realizeaza pentru prima oard distinctia intre spatiul public (polis)
si spatiul privat (oikos). Polis reprezinti domeniul public, al dezbaterilor legate de
participarea la consultiri ori decizii juridice sau al actiunilor asociate indeosebi
competitiilor sportive si razboaielor; este locul libertatii si al permanentei (doar aici totul
devine vizibil, capata forma, este recunoscut, deci existd). Oikos se refera la domeniul
privat, legat de casa ca proprietate ce permite afirmarea publica (exilul, exproprierea,
distrugerea casei implicand excluderea din spatiul public); statusul in spatiul public se
fundamenteazd pe cel de “stapan al casei”; este locul necesitatii si al perisabilitatii,
guvernat de legea mortii, de regulile sistemului sclavagist, de inconsistenta vietii
cotidiene.

Fuziunea “privat” - “public” in Evul Mediu

In Evul Mediu, “privatul” si “publicul” coexisti intr-o societate ierarhizati,
guvernata de o autoritate unificata, cea a seniorului. Termenul de “public” are mai multe
intelesuri: Inseamna, 1n aceastd perioada, un lucru comun, obisnuit, accesibil tuturor sau
se refera la un atribut, in general exterior, al statusului seniorial (de exemplu, pecetea).
Publicizarea® (vizibilizarea, afisarea), sustine Habermas (1992), nu se efectueaza intr-un

2 Termenul de ,publicizare” va fi utilizat, in aceasta lucrare, in locul celui de ,,publicitate” pentru a se evita
conotatiile comerciale ale celui de-al doilea.
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“spatiu public” propriu-zis, ci este mai curdnd un atribut al statusului inalt, seniorial,
vizibil prin varii Tnsemne: haine, coafura, retorica specificd, ce definesc un “cod al
nobletei”.

Trecand de la reprezentarile lumii cavalerilor la cele ale curtii, se accentueaza
caracterul festivist al publicizarii: elitele 1si exhiba ostentativ, spectacular statusul in fata
populatiei, personajul principal ajunge regele, cu curtea sa, inconjurat de aura unei
solemnitati aparte. Lumea curtii se reveleaza ca festivistad chiar in aspectele sale cele mai
intime, de pilda, in cazul dormitorului regal (al carui rol instrumental de camera de dormit
paleste 1n fata imaginii sale fastuoase asociate statusului regal).

Nu doar lumea Evului Mediu poate fi considerata festivistd si orientatd spre
spectacular. Insisi lumea contemporana, cea a starurilor de oriunde, fie din show-biz sau
din politica, este privitd de Habermas ca refeudalizata, fiindca preia un stil de publicizare
a reprezentarilor specific curtii medievale: pentru a se face vizibild si a castiga
notorietate, aceastd lume (asociatd star-system-ului) expune o galerie de imagini
spectaculare cu care jongleaza abil consultantii in domeniul relatiilor publice, sfatuitorii
vedetelor-"regi” de astazi.

Separarea “privat” - “public” in epoca moderna. Spatiul public burghez

Revenind la originea si evolutia notiunilor de “public” si “privat”, termenul de
“privat” (derivat din lat. “privatus™) apare de-abia in Germania mijlocului de secol XVI si
designeaza o sfera aflatd in afara celei a aparatului de stat; “public” Inseamna autoritate
publica, autoritate de stat. in aceasti perioadd, se contureazi opozitiile public versus
privat, autoritati publice versus indivizi, bine public versus interese private.

Se realizeazi treptat evolutia spre aparitia spafiului public burghez’ (in secolul
XVII), definit de Habermas ca sfera a indivizilor particulari, plasati in opozitie fata de
autoritdtile publice, reuniti intr-un public pentru a dezbate regulile generale care
guverneaza relatiile in sfera, in esentd, privatd, dar de relevanta publica, a schimbului de
bunuri §i a muncii sociale. Spre deosebire de lumea curtii medievale, in care sunt
publicizate imagini spectaculare, asociate statutului seniorial / regal, in care sunt, deci,
vizibilizate varii semne de status (sceptru, coroand etc.), in spatiul public burghez, cel
putin in teorie, sunt publicizate idei §i argumente, in afara statusului persoanelor
implicate sau chiar in ciuda acestuia.

Conceptul de “spatiu public burghez” habermasian are multe in comun cu gandirea
liberald anglo-americand. Sfera publica, conform teoriei liberale clasice, este un “forum
public”, un spatiu intermediar intre stat §i societate, in care persoanele private, reunite
intr-un public, exercitd control formal (prin sistemul electoral de vot) si informal (gratie
opiniei publice) asupra statului, iar mass-media reprezinta institutii-cheie ale spatiului

3 “Spatiu public burghez”, “spatiu public argumentativ”, “spatiu public rational-critic” sunt utilizate ca
expresii echivalente in aceasta lucrare. Totodatd, termenul de ,,sferd publica” este folosit aici in acelasi sens
cu cel ,,spatiu public”.
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public, liantul dintre indivizi §i stat si mijlocul de aparare a libertdtilor individuale de
posibilele abuzuri ale autoritatii publice (J. Curran, 1993).

Spatiul public burghez este o adevarata “fabrica de politica” (Kluge apud S.
Livingstone, P. Lunt, 1994). Astfel, spatiul public permite formarea opiniei publice cu
ajutorul mass-media i, prin aceasta, mentinerea unui control al societatii asupra statului
prin orientarea critica la adresa autoritatilor.

Abordarea contemporana a ,,spatiului public”

Conceptul de “spatiu public”, intr-un sens general, priveste, astdzi, procesele de
structurare a opiniei publice (P. Dahlgren, 1993). lar, in procesul de formare si modelare
a opiniei publice mass-media joacad un rol esential. Problematica sferei publice, in zilele
noastre, se referd la modalitatile in care mass-media pot sd ofere un suport cetatenilor
interesati sa Invete despre lume, sa dezbata public opiniile formate despre aceasta si sa ia
decizii bazate pe procesarea unor informatii viabile.

Spatiul public mediatic presupune participarea a trei categorii de actori: 1. clasa
mediaticd; 2. opinia publica si 3. publicul (Beciu, 2000). Clasa mediatica poate avea
acces §i participa in spatiul public gratie capitalului simbolic pe care 1l detine (expertiza,
prestigiu, popularitate etc.).

Opinia publica reprezinta un construct statistic: prin tehnica sondajelor de opinie, se
masoard sociologic popularitatea unui punct de vedere sau a unei personalitdti, prin
raportare la anumite grupuri sociale. Astizi, dominanti este conceptualizarea “statistica*
a opiniei publice, invocarea opiniei publice crednd impresia de democratie. Tocmai de

* Conceptiile psihosociologice curente au pus in lumind doua abordiri ale opiniei publice: 1. o abordare in
sens mai restrans a opiniei — doar a grupului, nu a publicului in general -, care valorizeaza in continuare
dezbaterea publicd in raport cu o problemd; 2. o abordare “statistica” ce vede opinia publica drept o sumd a
opiniilor individuale (s1 nu acorda decat un interes scazut altor aspecte ca grupurile de presiune, discutiile
publice, raporturile de forte etc.) si care uzeaza de sondajele de opinie pentru a se impune. A doua abordare
pare dominanta 1n ziua de astazi, desi este frecvent criticatd. Sociologul francez P. Bourdieu (apud Haines,
2002), sustine ca opinia publica de acest tip este un simplu artefact statistic care are la baza trei postulate
(contestabile): 1. toatd lumea are o opinie intr-o problema; 2. toate opiniile sunt importante; 3. existd un
consens in modul de a defini problemele (din moment ce se pune aceeasi intrebare tuturor).

Abordarea statistica, considera autorul francez, promoveaza o fictiune democratica care, de fapt, camufleaza
forta lobby-urilor din culisele vietii politice. Chiar daca determinarea statisticd a opiniei pune realmente
anumite probleme, aceasta nu credem ca ar trebui integral discreditatd si tratatd ca un simulacru democratic.
Se poate insd actiona cu extremd precautie pentru a evita provocarea unor opinii (inexistente anterior
sondajului) cu toate cd, desigur, exista variantele de raspuns “nu stiu” sau “non-raspuns” si exista si diverse
modalititi de control al raspunsurilor. in ce priveste importanta (egali) a tuturor opiniilor, chiar daci nu este
intotdeauna valabild In practica, ar trebui sd rdmand cel putin un deziderat democratic, acordand tuturor
aceleasi sanse de acces si participare in spatiul public. Falsul consens in definirea problemelor (marcat de
obligativitatea de a raspunde cu totii la aceeasi intrebare a sociologului) rdméane o problemd dificila
(reductibil pana la un punct prin utilizarea intrebarilor deschise), dar o anumita interventie a cercetatorului in
structurarea si directionarea realitatii este inevitabila si tine de profesionalismul acestuia sd gaseasca varianta
de formulare optima (sub aspect stiintific si deontologic).
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aceea, aparenta fortd democraticd a opiniei publice poate ascunde o anumitad fragilitate
statistica: opinia publicd minoritard, nereprezentativd poate deveni reprezentativa prin
mediatizare si chiar majoritara daca intervine “spirala tacerii”, producandu-se afilierea la
curentul de opinie cel mai mediatizat. Invocarea opiniei publice trebuie tratatd, de
asemenea, cu o anumitd circumspectie: frecvent jurnalistii, oamenii politici sau alte
persoane publice se pot erija In exponentii opiniei publice pentru a castiga
reprezentativitate si a-si legitima punctul de vedere.

Opinia publici poate fi consideratdi un ansamblu de reprezentiri:’ astfel, opinia
publica include atat aspecte cognitive, cat i afective, nu se reduce la rezultatul unui
proces de dezbatere rational-critica (intre persoane presupus informate §i orientate spre
ajungerea la consens) ca in formula habermasiand a spatiului public argumentativ. Inca
din “deceniul cercetarii opiniei publice”, in anii ’20-’30, subliniazd Septimiu Chelcea
(2002), se confruntau doud perspective asupra opiniei publice: una rationalistd si
individualista, alta colectivistd si interesatd de aspectele afective ale opiniei. Multe
abordari ale opiniei publice, din perspectiva psihosociologica (ex. Charles A. Elwood,
Kimball Young), accentueaza insd faptul ca opinia publica este un produs psihosocial
colectiv si se constituie ca o evaluare aparuta intr-o situatie problematica (in judecata de
grup apar si elemente emotionale pe langd cele rationale, pentru cd optiunile sunt
motivate de valori).

O definitie cuprinzatoare, de sintezd a opiniei publice, din perspectiva
psihosociologicd, ludnd 1n considerare aspecte precum caracterul colectiv, psihosocial al
opiniei publice, continutul emotional prezent in evaluarile colective, dar si relevanta
problemei sociale careia ii raspunde opinia publicd, reprezentativitatea grupului si
caracterul deschis al exprimaérii opiniei, este oferita de S. Chelcea (2002): “Prin termenul
de “opinie publicd” se va intelege procesul psihosociologic interactiv de agregare a
judecidtilor evaluative, atitudinilor si credintelor referitoare la o problema sociala ale unui
numar semnificativ de persoane dintr-o comunitate, care intr-o forma sau alta (declaratii
spontane, raspunsuri la chestionarele de cercetare, memorii si scrisori adresate factorilor
de decizie, demonstratii de strada, greve, mitinguri etc.) se exprimd deschis” (Chelcea,
2002:26).

Publicul este, de asemenea, la fel ca si opinia publicd, o constructie sociald, realizata
pe baza practicilor de mediatizare sau a cercetirilor de piati cantitative. In primul caz,
publicul devine un actor colectiv cu o “biografie” sociala, caruia i pot fi asociate anumite
preferinte legate de consumul mediatic; publicul este construit de mass-media prin
mediatizarea unor fapte privind diverse grupuri sociale sau indivizi. In al doilea caz,
publicul devine un grup-tinta cu un anumit profil sociologic care interpreteaza produsele

> Reprezentirile constituie “sisteme de valori, de notiuni si de practici relative la obiecte, aspecte sau
dimensiuni ale mediului social care permit nu numai stabilirea cadrului de viata al indivizilor §i grupurilor,
dar constituie in mod egal un instrument de orientare a perceptiei situatiei si de elaborare a raspunsurilor”
(S. Moscovici apud R. Haines, 2002 :62).
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oferite de mass-media. Din perspectiva multor teorii si studii (studii culturale’, etnografia
receptarii’, “utilizari si gratificatii™® etc.), publicurile sunt variate si active, rezistind
mesajelor media.

Foarte importante pentru problematica spatiului public contemporan sunt aspecte ca:
accesibilitatea (deschiderea sa) si capacitatea sa de a stimula participarea diversilor
indivizi la viata democratica. Daca nu in practica, méacar in teorie (la modul deziderativ),
spatiul public trebuie si fie o sferd “deschisa si accesibila tuturor”, “componenta esentiala
a unei vieti moderne, participative, democratice” (Tim O’Sullivan et al, 2001:303).
Aceasta este insd o definitie normativa, care aratd nu cum este, ci cum ar trebui si fie
spatiul public de astdzi. Oricum, deschiderea si caracterul participativ sunt modelate si
redefinite de catre mass-media (prin care indivizii au un anumit acces la realitate si pot
interveni asupra acesteia).

Emergenta spatiului public argumentativ
Statul national modern, noua burghezie si spatiul public argumentativ

Emergenta spatiului public burghez a fost facilitatdi de un context economic
favorabil. Inci din secolul XIII, din nordul Italiei, incepe si se rispandeascd in Europa
capitalismul timpuriu, bazat pe comert si finante. O data cu evolutia schimbului comercial
la distanta, apar targuri comerciale (periodice si apoi permanente), se dezvoltd retele
extinse de relatii economice pe orizontala (egalitare), distincte de cele pe verticala
(ierarhice), specifice sistemului feudal. Pe masura ce se dezvoltd comertul la distanta,
devine imperioasd nevoia de informatii exacte §i transmise regulat privind evenimente

® Marile teme ale studiilor culturale, dezvoltate initial in cadrul Scolii de la Birmingham, vizeazi: cultura ca
un camp de luptd pentru dominatia ideologica, formele de hegemonie culturale, formele de rezistentd la
hegemonie, diversele sisteme de reprezentdri simbolice si subculturile derivate de aici, mecanismele
simbolice de generare a identitatilor distincte (feminismul, problemele rasiale si etnice, categoriile de varsta,
publicurile atipice etc.). Receptorii tind sd fie priviti ca activi, constructori de semnificatii pornind de la
mesajul mass-media, deci creativi, uneori chiar critici, capabili sa conteste mesajele mediatice. Cultura media
apare astdzi mai putin ca un mijloc de promovare a valorilor clasei dominante, cat mai curdnd ca un teren al
contestarii pe care se confruntd diverse sisteme de semnificare §i reprezentare pentru a-si naturaliza propria
ideologie sau, mai simplu spus, pentru a-si impune propria viziune despre lume.

7 Modelul etnografiei receptirii promoveaza analiza receptrii in context (luand in considerare conditiile
particulare ale receptarii), in cadrul activitatilor si practicilor cotidiene, intr-un mediu ,,natural” — in cadrul
domestic unde se desfasoara televizionarea. Analiza etnografica uzeaza de metoda etnografica preluata din
cercetarea antropologica, o metoda de teren, care include observatia participativa si interviul nestandardizat.
Etnografia receptdrii pune accentul pe diversitatea si specificitatea reactiilor receptorilor; se incearca
realizarea unei ,,cartografii” a variatiilor produse de factorii multipli care marcheaza contextele sociale ale
receptarii.

8 Modelul ,,Utilizari si gratificatii” (,,Uses & Gratifications™), inspirat din functionalism si originar din
lucrarile postbelice ale lui Katz si Lazarsfeld din anii *50, pune in lumind ,,utilizarea” mass-media de catre un
receptor activ §i selectiv pentru satisfacerea propriilor nevoi si interese, obtinand, astfel, ,,gratificatii”
(recompense) prin consumul mediatic.
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petrecute in locuri indepartate. Comerciantii ajung, astfel, sa-si organizeze propria postd
pentru corespondenta lor privata.

Aceste aspecte legate de relatiile comerciale in perioada capitalismului timpuriu §i-
au demonstrat forta revolutionara abia in faza mercantilista in care, o datd cu emergenta
statului modern, se contureaza economiile nationale. Dupa ce noile expeditii faciliteaza
deschiderea unor noi piete de produse in intreaga lume, pentru a gestiona adecvat
schimburile economice la distantd, apare necesitatea unor reglementari si a unei politici
comerciale. Pentru a nu pierde controlul asupra schimburilor de bunuri si informatii la
distanta, este nevoie de garantii politice privind comertul. Statul modern incepe sa se
implice In economie, iar economia, bazatd odinioara pe orase, devine ,,nationala”, aflata
sub coordonarea unitard a aparatului de stat. Cum Tmprumuturile private sau publice nu
acoperd insd nevoile statului mercantilist, doar o politica a taxelor se aratd eficienta:
»statul modern era in esentd un stat bazat pe taxare, iar trezorierii — inima administratiei
sale” (J. Habermas, 1992:17).

Consolidarea autoritatii nationale §i diminuarea publicizarii reprezentarilor
caracteristice aristocratiei Evului Mediu au contribuit la emergenta spatiului public in
sensul modern al termenului: ca sfera a autoritatii publice, obiectivate intr-o
administratie si o armata permanente. ,,Public” se referd de acum la functionarea unui
aparat de stat, cu sfere destul de precise de jurisdictie, dotat cu monopolul utilizarii
legitime a mijloacelor coercitive.

O datd cu structurarea statului modern, se formeazd un nou strat al burgheziei,
alcatuit din intelectualii-burghezi, mai intai din juristi (membri ai administratiei de stat),
apoi din doctori, profesori, ofiteri care puteau avea acces mai ugor la popor si puteau
stabili o legdturd mai stransa cu acesta. In acelasi timp, in locul mestesugarilor din orase,
se ridicd o noud burghezie a comerciantilor, bancherilor, antreprenorilor. Acest strat,
puternic afectat de politicile mercantiliste, ajunge treptat la constiinta de sine, devenind o
contraparte a autoritdtii publice si afirmandu-se ca initiator al spatiului public al
societatii civile prin utilizarea critica a ratiunii in dezbateri publice. Burghezii nu se
ridicd impotriva liderilor politici, ci pun 1n discutie — rationala, criticd — principiile de
control economic, politic si social de care se prevaleaza autoritatea publica; deci, ei nu
vizeaza persoane, ci idei. Comentariile asupra taxelor si impozitelor au favorizat
dezvoltarea sferei dezbaterilor critice.

Impactul sferei publice literare asupra formarii spatiului public burghez

Un rol important In geneza spatiului public burghez l-a avut sfera publica literara
Societatea de la curte (curtenii, multi dintre ei literati din clasa de mijloc, avangarda
burgheziei) s-a separat treptat din sfera personald a monarhului. Astfel, in orase, se
dezvoltd in lumea literelor — prezentd in cafenele, saloane — spatiul public timpuriu:
»Mostenitorii societdtii umanist-aristocratice, in contact cu intelectualii burghezi (prin
discutii de salon care s-au transformat rapid in criticd publicd), au construit o punte intre
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supravietuitorii unei forme de publicizare aflate in colaps (cea de la curte) si precursorii
uneia noi: sfera publica burgheza.” (J. Habermas, 1992: 30). Spatiul public in domeniul
politic rezulta din convertirea sferei publice din lumea literelor intr-una politica printr-un
proces de insusire a spatiului public al aparatului de stat de catre persoane private care
apeleaza la ratiune pentru a-si atinge scopurile si care stabilesc o sferd critica de
dezbatere asupra autoritatii publice.

Oricat de diferite intre ele, locurile dezbaterilor din lumea literelor:
nlischgesellschaften” (Germania), ,,salons” (Franta) sau ,,coffee houses” (Anglia), au in
comun cateva aspecte fundamentale: 1. primeaza nu atdt statusul politic, social sau
economic al participantilor la discutie, cat calitatea argumentelor; 2. sunt problematizate
domenii tabu, pana atunci acceptate in virtutea aurei lor sacre si tratate acritic: produsele
culturale, de pilda, aflate pana atunci exclusiv sub jurisdictia bisericii sau a curtii, se
,desacralizeaza”, intra in circuit profan, devin bunuri comerciale care circuld printre
persoanele private, reunite in cadrul publicului; 3. acelasi proces care transforma cultura
intr-un bun comercial contribuie si la crearea unui public inclusivist : ,,problemele
discutate au devenit ,,generale” nu doar in ceea ce priveste semnificatia lor, dar si in
legatura cu accesibilitatea lor: oricine trebuia s poata participa.”’(idem, p. 37).

Valoarea argumentelor, punerea in discutie a unor domenii tabu §i accesibilitatea
participarii la dezbatere sunt, deci, trasaturi constitutive (cel putin la modul normativ) ale
spatiului public burghez.

Dincolo de atitudinea critica la adresa autoritatilor, exprimata rational in dezbaterile
publice, spatiul public argumentativ, in conceptia lui Habermas, ramine unul
consensualist, orientat spre ajungerea la o solutie comuna, daca nu definitiva, cel putin
relativ stabild si, oricum, de interes general: ,,Dezbaterea publicd trebuia sd transforme
voluntas in ratio care lua fiintd Tn competitia publicd a argumentelor private ca un
consens practic necesar in interesul tuturor” (idem, p. 83).

Capacitatea de influentd a ideilor vehiculate in spatiul public asupra autoritatii
politice rezida, in abordarea habermasiand a spatiului public, tocmai In acest consens
(obtinut gratie implicarii persoanelor private in dezbaterea rational-critica si aflat la baza
formarii unei opinii publice coerente) si in atitudinea critica fatd de stat ce permite
tragerea lui la raspundere; astfel, sfera publica se constituie ca forum politic. Viziunea
habermasiana consensualistd este insa contestatd de numerosi autori care releva
multiplicitatea intereselor si caracterul mai curand conflictualist si fragmentar al spatiului
public contemporan (P. Dahlgren, 1993; Livingstone si Lunt, 1994; C. Sparks, 1993; T.
Gitlin, 1993; C. Beciu, 2003, 2001; Paolo Mancini, 1993; Migge, 2002; Mouchon, 2002;
M. Gurevitch, M. R. Levy, L. Roch, 1993; B. Lee, 1993; J. Gameson, 1999; Liesbet van
Zoonen, 1993; Haines, 2002; M. Warner, 1993; J. Curran, 1993 s.a.).

Autonomia burgheza si complementaritatea privat — public

Statutul dublu al participantului la sfera publica burgheza

Utilizarea publicd a ratiunii In dezbateri critice i autodefinirea in plan politic a
burghezilor depinde de statusul lor dublu, in sfera privata, de: 1. proprietari de bunuri (de
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exemplu, posesori ai unei case, detinatori de bani etc.); 2. capi de familie (sfera privata
este dublata de sfera intima a familiei si a vietii conjugale). Paralel cu afirmarea in spatiul
public, se dezvolta si latura privatd a existentei burgheze. Se contureaza un intreg proces
de privatizare, de creare si de consolidare a unui spatiu personal intim. Incepand din
secolul XVII, apar chiar schimbari in stilul arhitectural al caselor: in timp ce camerele
comune pentru soti, copii, servitori se reduc ca numér §i marime, camerele amenajate
special pentru fiecare membru al familiei in parte devin mai numeroase, mai spatioase si
mai individualizate. Camerele personale oferd o retragere in intimitate; salonul, 1n
schimb, se infatiseaza ca o deschidere spre societate, spre spatiul public; cele doud nu
sunt antagonice, ci complementare. Sfera privata este foarte importantd pentru
burghezia in ascensiune: ea constituie sursa autonomiei capilor de familie burghezi,
proprietari si participanti la economia de piatd, pe baza careia acestia se pot exprima
public.

»ecolul scrisorilor”, romanul epistolar si legitimarea subiectivitatii

Orientarea catre latura privatd a existentei este foarte vizibild in atentia acordata
vietii intime a familiei conjugale (centrate, cel putin in plan ideologic, pe promovarea
unor valori ca dragostea, libertatea, educatia). Propensiunea pentru intimitate se regaseste
in proliferarea scrisorilor: secolul XVIII este un ,,secol al scrisorilor” privite ca ,,marci ale
sufletului”/,,vizite ale sufletului”, expresii ale intimitatii.

Subiectivitatea, esenta spatiului privat si a intimitatii, este orientata spre o audienfa:
scrisorile, bine compuse, dupa o expresie la moda atunci, trebuia sa fie ,,suficient de
dragute pentru a fi tiparite”. De altfel, subiectivitatea orientatd catre o audientd a
schimbului de scrisori explica, in viziunea lui Habermas (1992), originea si dezvoltarea
unui gen literar ca romanul psihologic: de pildd, romanul ,,Pamela”, la moda atunci,
devenit model nu doar pentru scrisori, ci $i pentru romane psihologice, concepute in
forma epistolara. Lectura scrisorilor §i apoi a romanelor psihologice epistolare are loc
initial in spatiul privat, in intimitate, apoi dobandeste un caracter public si genereaza
dezbateri (in cercurile literare). Viata ca iluzie, prezentd in astfel de romane, a fost
incapsulatd in termenul englezesc ,fiction” (fictiune): romanul (epistolar) psihologic,
frescd a unor posibile vieti personale, a permis fiecaruia sa identifice in povestire un
substitut al actiunilor sale, sd inlocuiasca relatiile sale din realitate cu cele imaginare
dintre autor, personaje si cititor.

Prin aceastd evolutie se obtine o anumitd legitimare a subiectivitatii, a intimitatii,
intr-un sfarsit, a vietii private. Legitimarea subiectivititii (prin lectura publicd a
scrisorilor) faciliteaza comsolidarea sferei private (necesare burgheziei ca suport al
participarii in spatiul public), dar, mai mult decét atit, ar putea constitui germenul
irumperii spatiului privat in spatiul public argumentativ. S-ar putea spune, astfel, ca
spatiul public burghez s-a dezvoltat nu doar ca o completare a spatiului privat, ci si ca o
extensie a sferei intime a familiei conjugale si atunci componenta privata coexista cu cea
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publica de la inceput (scrisorile (intime) si romanele psihologice epistolare erau citite
acasd, In spatiul privat, apoi erau discutate si circulau in spatiul public literar care a
devenit ulterior spatiul public politic). Aceasta inseamna ci, intr-un anumit sens,
elemente ale vietii private, chiar intime ar putea fi constitutive spatiului public burghez.
Totusi, In viziunea lui Habermas, intimitatea orientatid spre audientd (prin promovarea
valorilor asociate vietii private a familiei conjugale, prin stilul de consum cultural, prin
reliefarea importantei vietii private si legitimarea acesteia) este destinatd, in contextul
epocii sale, sa intareasca latura privata a existentei burgheze si, prin aceasta, autonomia
participantului la sfera publicd burgheza. Totodata, interesul pentru publicarea
corespondentei personale si emergenta romanului psihologic si, prin aceasta, intimitatea
devenita subiect al dezbaterii publice, incurajeaza legitimarea rostirii publice a opiniilor
private i, implicit, exprimarea in spatiul public.

Rolul media in spatiul public argumentativ

Mass-media au fost, la inceput, in viziunea habermasiana, un forum democratic al
dezbaterii rational-critice in spatiul public. Prin intermediul ,,presei libere”, aparute in
secolul XVIII, spatiul public burghez a fost orientat spre construirea unei vointe generale
prin informarea asupra problemelor de interes general, structurarea opiniei publice si
controlarea activitatilor statului prin presiunile acesteia. Ulterior, In secolul XIX, o data
cu aparitia publicitatii, mass-media se comercializeazd si devin tot mai dependente de
interese particulare privilegiate. Alti autori contestd veridicitatea istoricd a presei
informative, dezinteresate §i independente, aratdind componenta originara de
Linfotainment” (amestec de informatie si divertisment) si segmentarea mass-media (presa
“serioasd”, preponderent informativ-educationald, adresata elitelor sociale si presa
“neserioasa” (senzationalistd, yellow journalism), orientatd indeosebi spre divertisment,
adresatda claselor inferioare (T. Gitlin, 1993; C. Sparks, 1993) sau controlul politic
exercitat asupra presei (J. Curran, 1993).

Transformarea structurala a spatiului public burghez

Concentrarea puterii economice, aparitia “statului bunastarii” si perturbarea
raporturilor dintre spatiul public si sfera privata

In a doua jumatate a secolului XIX, incepe degradarea spatiului public burghez, in
urma unei transformari structurale a relatiilor dintre sfera publica si cea privata, o data cu
concentrarea proprietitii in economie §i cu emergenta statului interventionist al
bunastarii.

Potrivit modelului liberal, existd relatii orizontale de schimb intre proprietarii de
bunuri: concurenta libera si preturile independente nu permit ca cineva sa ajunga sa detina
controlul asupra altcuiva. Dar, in conditii de concurentd imperfectd si de preturi
dependente, puterea se concentreaza in anumite miini §i se formeaza relatii verticale.
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Dezavantajul economic se incearcd adeseori a fi suplinit printr-un avantaj politic: de
pilda, partidele cu o sustinere economica mai slaba tind sa utilizeze mijloace politice
impotriva celor situate mai bine din punct de vedere economic; sindicatele, de asemenea,
incearcd sa obtind influentd nu doar pe piata muncii, ci §i asupra legislatiei care o
reglementeaza, iar intreprinzétorii raspund prin convertirea puterii lor economice si
sociale private in putere politicd; astfel, antagonismele economice se transformd in
conflicte politice. Economicul, la origine de esentd privata, se amestecd, astfel, prin
politizare, cu domeniul public. Raportul dintre domeniul economic (apartinand sferei
private) si cel politic (legat de sfera publicd) reflecta tocmai perturbarea relatiilor dintre
sfera privata si spatiul public.

La destabilizarea raporturilor dintre public si privat contribuie si emergenta statului
bunastarii (welfare-state), cu tendintele sale interventioniste. Pe langd functia de
mentinere a ordinii (prin intermediul politiei, armatei, justitiei, sistemului de taxe etc.),
statul 1si asuma si functia de furnizor de servicii sociale (protectia unor grupuri sociale
dezavantajate prin redistributia venitului, dar si prevenirea schimbarilor pe termen lung in
structura sociala sau, daca nu, cel putin controlarea lor prin organizarea si coordonarea lor
gratie unor politici de intarire a clasei de mijloc si in urma unor interventii pe plan
economic cu ajutorul unor legi privind proprietatea si contractele de munca, de pilda).
Ponderea serviciilor publice creste constant. Societatea industriald, transformata in “statul
bunastarii sociale” (social-welfare-state), sustine Habermas (1992), necesita introducerea
unei asa-numite ,,legislatii sociale”: problemele nu pot fi rezolvate exclusiv in spatiul
public sau in sfera privatd, ci intr-o zona intermediara; de exemplu, contractele colective
de munca, incheiate intre patronate si sindicate au un caracter mai curand public si
functioneaza ca un surogat de lege, sub supervizarea statului.

Prin preluarea unor functii ale societatii — oferirea de servicii sociale, se produce
., societalizarea statului”. In acelasi timp, prin asumarea apoi a unor trisituri si atributii
ale statului - vizibile, de pilda, in transferul functiilor publice cétre structuri corporatiste
—are loc ,, statificarea societatii”.

Sfera intima a familiei conjugale si cea a schimbului de bunuri si a muncii sociale,
odinioard puternic interconectate si reprezentand fundamentul privat al posibilitatilor de
exprimare in sfera publica, se separa tot mai mult, prima limitandu-se la zona privata, iar
a doua evoluand spre spatiul public. Prin plasarea angajatilor in raport cu
institutii/corporatii, nu cu persoane, se produce depersonalizarea relatiilor de muncd;
firmele private, dar si birocratia publicad se transforma in organizatii ce patrund adanc in
viata individuald: asigurd locuinte, organizeaza excursii, concerte, dar §i programe
educationale, se ocupa de persoanele varstnice, de vaduve sau orfani etc.

Pe de altd parte, reducerea proprietatii familiei la salariile membrilor ei priveaza
familia de posibilitatea de a se autosustine in caz de urgentad sau de a se aproviziona
pentru batranete; asemenea riscuri sunt socializate in cadrul statului bunastarii ce
protejeazd membrii familiei; compensatiile oferite de stat tind sa fie din ce in ce mai
abundente in masuri preventive care reprezintd, in fapt, o intruziune in sfera privata.
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Familia 1si pierde treptat functiile de educare, protectie, ingrijire, coordonare si ajunge sa
se ,,deprivatizeze”.

»Deprivatizarea” familiei, consumul cultural si mass-media

In contextul interventionist al welfare-state-ului, are loc o deprivatizare a familiei,
pe de o parte, prin garantarea publicd a statutului familiei, iar pe de alta, prin
transformarea sa continud intr-un consumator de venit si de timp liber, tintd a
compensatiilor si serviciilor oferite de stat (concediu, pensie etc.). ,,Deprivatizarea”
spatiului familial se remarca, de pilda, in secolul XX, in cazul caselor specifice suburbiei
americane: curti comune, pereti subtiri (se aude ce face vecinul), usi putine; totodata,
lecturile private tind sa lase loc vizionarii TV 1n grup.

Indivizii se refugiaza iluzoriu in sfera (aparent) privatd a familiei, se orienteaza spre
loisir care tinde sa Tnlocuiasca spatiul public din lumea literelor, odinioard punct de reper
pentru o subiectivitate formatd in sfera intimad a familiei burgheze. O data cu slabirea
si/sau disparitia a numeroase dintre functiile familiei, cea de ,cerc al propagandei
literare” se destrama, iar sfera publica literard este substituitd de loisir si de consumul
cultural. Mass-media nu promoveaza doar loisir-ul, ci se §i recomanda ca autoritati
protectoare, sfatuitoare in problemele vietii: schimburile de scrisori de odinioarda sunt
inlocuite cu mesajele personale, transmise la radio sau la televiziune. Cultura mass-media
este privitd de Habermas ca o combinatie de loisir si consiliere.

Intimitatea orientatd catre audientd, specifica lecturii si discutiilor pe baza ei, sustine
Habermas, intrd in disolutie o datd cu frecventarea in grup a cinematografelor sau
urmdrirea in familie a programelor de televiziune: astfel de activititi de consum cultural
sunt din start sociale si nu mai necesitd dezbateri (asemenea consideratii nu se aplica si
consumului TV actual, din ce 1n ce mai individualizat, inclusiv in randul copiilor).

Accesul facilitat economic (prin preturi scazute) si psihologic (prin produse orientate
spre loisir) la produsele culturale potenteaza consumul. Experimentarea literard a
intimitatii si a psihologiei umane (prin lecturd) este deturnatd de mass-media comerciale
si reorientata spre spatiul public si spre lumea politicd: mass-media preiau modelele
literare (nota biograficd si interesul uman), dar le transferd in sfera publica si politica,
personalizand-o: ,Experienta intimitatii a facut posibild experimentarea literard a
psihologiei, comune tuturor, a umanitatii, a individualitatii abstracte a persoanei. Pe
masura ce mass-media, astdzi, dezbraca formele literare de acel tip de auto-interpretare
burgheza si le utilizeazd ca bunuri comerciale pentru serviciile publice oferite intr-o
culturd a consumatorilor, semnificatia originala este rasturnata. Pe de o parte, modelele
socializate ale literaturii secolului XIX, care sunt utilizate, in scopul afacerilor secolului
XX, pentru interesul uman si nota biografica, transfera iluzia unei sfere private neatinse si
a unei autonomii private intacte catre conditii care au facut sa dispard fundamentele celor
doua. Pe de alti parte, ele sunt impuse unor probleme politice in asemenea masura incat
spatiul public Insusi devine privatizat in constiinta publicului consumator; intr-adevar,
spatiul public devine sfera publicizarii unor biografii private, astfel incat soarta
intamplatoare a asa-zisului om de pe stradd sau cea a vedetelor sistematic manageriate

20



ajung sa obtina publicitate, in timp ce decizii si evolutii relevante public sunt imbracate in
haind privatd si, prin personalizare, distorsionate pand la irecognoscibilitate” (J.
Habermas, 1992: 171 — 172). Problemele existentei private, prin mediatizare, sunt
absorbite 1n spatiul public: chiar daca nu sunt rezolvate, acestea sunt scoase la lumina. Se
produc, astfel, publicizarea spatiului privat (prin vizibilizarea mediatica a existentei
personale, intime) §i privatizarea spatiului public (prin invazia intimitatii §i prin
personalizarea comunicarii).

Refeudalizarea sferei publice

Confiscarea spatiului public de catre elitele-staruri: preeminenta imaginii si
depolitizarea

Mass-media au fost, la inceput, potrivit lui J. Habermas (1992), suportul esential
pentru dezbaterea publicd democraticd. Dacd mass-media (prin intermediul ziarelor) au
fost initial un mijloc de sustinere a discursului critic In sfera publicd, o tribund de
dezbatere si un factor important in formarea, cristalizarea si difuzarea opiniei publice, in
secolul XIX, o datd cu aparitia publicitatii (pentru a mentine un pret scazut si un numar
mare de cititori), mass-media se comercializeaza si devin tot mai dependente de interese
particulare privilegiate.

Treptat, activitati similare celor de PR (public relations) se raspandesc pe scena
publica, perturband procesul de formare a opiniei publice prin crearea sistematica de
evenimente sau prin exploatarea lor pentru a atrage atentia. Astfel, In opinia Ilui
Habermas, are loc refeudalizarea sferei publice: fastul, pompa, aura vedetelor din varii
domenii (menite sa incununeze prestigiul sau puterile aproape supranaturale) se asecamana
publicizarii reprezentarilor specifice curtii medievale. Intr-un efort continuu si sustinut de
prelucrare si difuzare a imaginilor stralucitoare ale starurilor din orice domeniu, in loc de
un spatiu public al dezbaterilor rational-critice, ,,sfera publica devine curtea in fata careia
prestigiul public poate fi ardtat — mai curand decét in cea care continua dezbaterea critica”
(idem, p. 201).

Subminarea spatiului public este generata, in viziunea lui Habermas, de expansiunea
statului interventionist, de accentuarea inegalitatilor In urma concentrarii economice a
capitalului, apoi de problemele de acces in sfera publica (in termeni de clasd sociald
indeosebi, caci Habermas neglijeaza problemele de acces in termeni de gen), de
dezvoltarea unor noi tehnici de management al opiniei (extinderea tehnicilor publicitare i
de marketing in domeniul politic), de pierderea locurilor de intdlnire institutionalizate, de
masificarea culturii (dezvoltarea unei industrii de bunuri culturale de masa).
Comercializarea mass-media a contribuit la destabilizarea spatiului public argumentativ.
Tendintele catre privatizare, conglomerare, transnationalizare si de-reglementare in
domeniul mass-media, o datd cu mentinerea rolului minor al televiziunilor publice (in
SUA) sau slabirea rolului acestora (in Europa occidentala, unde canalele publice sunt
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supuse tot mai mult imperativelor comerciale, mai curand cu acordul statului, decét cu
impotrivirea sa), au adancit aservirea mijloacelor de comunicare fatd de logica societatii
de consum, contribuind la refeudalizarea spatiului public si acapararea sa de catre noile
elite-vedete.

Refeudalizarea spatiului public degenereaza, in opinia lui Habermas, intr-un joc al
aparentelor si In reducerea publicului rational-critic la o masa inertd, depolitizata,
supusd influentelor manipulatorii ale autoritatilor prin media (altadata suport al dezbaterii
libere si democratice): ,,Reinfeudarea sferei publice o transformad pe aceasta din urma
intr-un featru si face din politicd un show manageriat in care liderii si partidele cauta in
mod rutinier aclamarea populatiei depolitizate” (Thompson apud S. Livingstone, P. Lunt,
1994: 19). Vizibilitatea devine scopul fundamental al aparitiilor publice chiar in zilele
noastre, cu pretul amestecarii vietii private cu cea publicd. (Habermas, 2004). O
asemenea viziune dystopicd asupra spatiului public, dar mai ales asupra publicului insusi,
este criticatd de numerosi autori (P. Dahlgren, 1993; John B. Thompson apud R.
Silverstone, 1999; Garnham, 1993; S. Livingstone, P. Lunt, 1994 etc.)

Lumea contemporana este privitd de Habermas ca o societate ,,reinfeudata” din care
pare sd se atenueze tot mai mult rationalitatea critica, specificd spatiului public burghez.
Cetatenii, manipulati si transformati in mase, se retrag din viata politicd democratica, iar
sfera publicd intrd in deriva, pierzdndu-si, o datd cu participantii la dezbatere, si
capacitatea legitimatoare.

Colonizarea ,,lumii vietii” de citre ,,sistem”

Refeudalizarea spatiului public poate fi discutata si in termenii ,,colonizarii” ,,lumii
vietii” de catre ,,sistem”. Spatiul public, cu functia sa politica, face parte dintre cele patru
domenii ale vietii sociale moderne. In functie de doua dimensiuni public versus privat si
integrat—sistemic (in principiu, bazat pe calcule strategice si pe mecanisme legate de
logica banilor si a puterii) versus integrat—social (bazat pe referinte consensuale la
normele si valorile morale), Habermas (apud Livingstone si Lunt, 1994) desprinde patru
domenii ale vietii sociale moderne:

1. economia capitalista oficiala (cu functia de reproducere materiald) - integrata
sistemic; este un domeniu privat; rolul individului — lucrator;

2. statul modern administrativ (cu functia de reproducere materiald) — integrat
sistemic; este domeniu public; rolul individului — client;

3. sfera publica (cu functia de reproducere simbolicd — implicand socializare,
transmisie culturald, constituirea si consolidarea solidaritatii sociale) — integrata social;
este un domeniu public; rolul individului — cetatean;

4. familia privata (cu functia de reproducere simbolicd) — integrata social; este un
domeniu privat; rolul individului — consumator.
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Tabelul 1. Domenii ale vietii sociale moderne

Public Privat
Integrat sistemic Stat Economie
Integrat social Spatiu public Familie
Functia reproducerii Stat Economie
materiale
Functia reproducerii Spatiu public Familie
simbolice

In societatea moderna, domeniile private ale economiei si familiei au generat rolurile
sociale de lucritor, respectiv de consumator, iar domeniile publice ale statului si sferei
publice — cele de client, respectiv de cetitean.

Tabelul 2. Rolurile individului in societatea moderna

Domenii Rolurile individului
Stat Client

Economie Lucrator

Spatiu public Cetatean

Familie Consumator

“Lumea vietii” constituie un domeniu social-integrat (familie, spatiu public) si
reprezintd lumea experientei §i a subiectivitatii, in timp ce “sistemul” apare ca lumea
puterii institutionalizate, obiectivate — lumea domeniilor sistemic-integrate: economie,
stat. “Lumea vietii” (termen preluat din fenomenologie) este lumea sociald construita si
perpetuatd prin recurgerea la depozitul de cunoastere al membrilor societatii i prin
intermediul normelor si valorilor sociale internalizate de acestia; “lumea vietii” integreaza
traditiille comunitatii, reprezintd sursa socializdrii indivizilor §i se mentine prin
recunoagterea intersubiectiva a acestei lumi ca avand un inteles.

Prin opozitie cu “lumea vietii”, sistemul este guvernat de rationalitatea
instrumentala, regulile fiind determinate de nevoia de eficienta in realizarea obiectivelor
stabilite. In viziunea lui Habermas, cele mai importante sisteme sociale sunt cele care
distribuie puterea §i banii — administratiile guvernamentale si comerciale si piata
capitalistd. Functionalitatea unor asemenea sisteme depinde de aptitudinile sociale ale
indivizilor (derivate din “lumea vietii”), iar relatia dintre “lumea vietii” si sistem poate fi
benefica: rationalitatea gandirii sistemice poate fi utilizatd pentru a pune sub semnul
intrebdrii §i a ajusta practici primite de-a gata si insusite acritic (in acest sens, chiar
diferenta dintre o societate moderna si una traditionald constd in auto-reflectia rationala
specificd lumii moderne). Chestionarea sistematica a practicilor “lumii vietii” poate fi
inteleasa 1n termenii auto-reflectiei iluministe care permite constientizarea unor aspecte
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anterior implicite. Dar sistemul poate actiona si malefic, “colonizand” “lumea vietii”:
astfel, regulile sistemului iau locul rationalitdtii comunicative astfel incat actorii sociali
nu mai pot pune sub semnul intrebarii (uneori nici intelege) regulile care le determina
actiunile cotidiene.

Dacéd in cursul istoriei influenta s-a transmis initial dinspre domeniile social-
integrate (familie, spatiu public) spre cele sistemic-integrate (economie, stat), in stadiul
capitalismului avansat si al statelor bunastarii, are loc un proces invers de colonizare a
., lumii vietii” de catre ,,sistem”, cu efecte perverse asupra existentei si functiondrii
spatiului public, transformat intr-o scena similara curtii medievale pe care noii oficianti ai
societdtii de consum, reprezentanti de relatii publice si publicitate, pregatesc spectacolul
publicizarii imaginii elitelor-staruri.

Fraser (apud S. Livingstone, P. Lunt, 1994) sustine dependenta de categoriile de gen
a rolurilor atribuite indivizilor in societatea moderna: rolurile de ,,consumator” si ,,client”
sunt preponderent feminine, in timp ce rolurile de ,,lucrator” si ,,cetitean” sunt masculine.
Autoarea considerd ca influenta este exercitatd (inclusiv astdzi) preferential dinspre
economie si stat spre familie, i nu viceversa, si este preocupatd de situatia dramatica a
,»lumii vietii” in zilele noastre. Fraser apreciaza totusi ca ,,lumea vietii” este bogatd in
voci critice care se pot opune sistemului puterii institutionalizate (established power).

B. VALOAREA SI LIMITELE ABORDARII HABERMASIENE
ASUPRA SFEREI PUBLICE

Limitele modelului habermasian al spatiului public
Probleme legate de accesul si participarea in spatiul public burghez

Problematica spatiului public include aspecte cheie ca accesul si participarea. Unele
din principalele limite (de ordin sociologic si istoric) ale viziunii habermasiene asupra
spatiului public vizeaza tocmai problematica accesului si participarii in spatiul public:

1. sfera publicd se confruntd in primul rand cu probleme legate de accesul la
exprimarea opiniilor: desi teoretic universal, acesta depinde in practica de gen si de
statusul social, mai exact, in general, este rezervat barbatilor din clasa burgheza (P.
Dahlgren, 1993; Fraser apud S. Livingstone si P. Lunt, 1994; Liesbet van Zoonen, 1993;
Michael Warner, 1993; Nicholas Garnham apud R. Silverstone, 1999 s.a.); daca
Habermas este constient de biasarea accesului §i participarii in spatiul public in termeni
de clasa sociala, autorul german neglijeaza, in schimb, problemele de gen legate de
accesul si participarea in spatiul public (P. Dahlgren, 1993);

2. prin excluderea economiei si a treburilor casei din sfera publicda, Habermas
eludeaza sistematic problema implicarii §i a responsabilitatii democratice In ceea ce
priveste deopotriva relatiile de productie, cat si cele de gen, neglijand modalitatile in care
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relatiile de piatd si de gen filtreazd accesul in spatiul public (N. Garnham, 1993; J.
Curran, 1993);

3. totodatd, abordarea habermasiand a spatiului public promoveazd o atitudine
individualista atat prin faptul ca presupune accesul absolut al fiecarei persoane la toate
informatiile relevante pentru dezbaterile publice, cat si prin faptul ca nu este constituita,
in interiorul sferei publice, o institutie de mediatizare cu atributii de coordonare si control
asupra circulatiei acestora (Nicholas Garnham apud R. Silverstone, 1999).

Failibilitatea din punct de vedere istoric a teoriei spatiului public burghez

Numerosi autori constata failibilitatea din punct de vedere istoric a teoriei spatiului
public habermasian (P. Dahlgren, 1993; N. Garnham, 1993; J. B. Thompson, 1990;
Robert Darnton apud N. Garnham, 1993; R. Silverstone, 1999; J. Curran, 1993; S.
Livingstone, P. Lunt, 1994 s.a.). Habermas nu doar optimizeaza epoca spatiului public
argumentativ, vazand-o ca pe o lume utopica, a ,,varstei de aur”, ci exprima si o viziune
excesiv de pesimistd asupra societatii contemporane, reprezentate dystopic. Spatiul public
burghez n-a atins nivelul inalt de rationalitate discursiva preconizat de Habermas si, mai
mult, starea sferei publice in stadiul capitalismului avansat nu s-a deteriorat atat de grav
precum pretinde autorul german.

Idealizarea spatiului public burghez

in viziunea habermasiand, spatiul public burghez, cu cafenelele, saloanecle si
pamfletele sale, tinde sa fie idealizat si transformat intr-un model, desi manifestarea sa
concretd, istorica prezinta carente si trebuie depdsita (P. Dahlgren, 1993; N. Garnham,
1993). Viziunea lui Habermas este deopotriva patrunsa de nostalgia idealului si de
pesimismul generat de realizarea sa imperfecta.

Cercetari recente din perspectiva istorica, precum cele ale lui Robert Darnton (apud
N. Garnham, 1993), demonstreaza insa structura concurentiala viciata a pietei presei Inca
de la inceputurile ei: controlatd nu de intelectuali implicati in discutii libere si devotati
ilumindrii publicului larg, ci de capitalisti interesati de profitul imediat. Totodata,
autorului german i se poate reprosa ca abordarea conflictelor de clasda lipseste in
prezentarea emergentei si evolutiei spatiului public argumentativ si a mass-media ce-l
sustin (J. Curran, 1993).

Euforizarea spatiului public argumentativ si condamnarea societitii contemporane
par atitudini excesive, nu tocmai constructive si relevante in ziua de astazi: ,,Notiunea
romanticd a unei sfere publice compuse din indivizi implicati in discutii fatd in fatd sau
comunicand prin intermediul mass-media tiparite, de micé circulatie nu este de mare
utilitate. Traim intr-o erd a mass-media electronice si a publicurilor de masa si nu putem
intoarce ceasul istoriei; putem doar s mergem mai departe. De asemenea, in timp ce, in
mare parte, situatia contemporand este cel putin problematici, nu trebuie sd lasdm
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pesimismul sd devind un motiv universal. Conceptul de sferd publica trebuie sd aiba
putere evocativa, oferindu-ne viziuni concrete asupra societétii democratice, mai curand
constructive decat distructive.” (P. Dahlgren, 1993: 8-9).

Chiar daci viziunea utopicd habermasianad asupra spatiului public burghez trebuie
depasita, notiunea in sine de “spatiu public argumentativ” (prin oportunitatea dezbaterii
rational-critice) poate ramane un ideal, un model sau cel putin un stimulent al activitatii
democratice.

Ignorarea unor spatii publice alternative, ,,plebeiene”

Habermas pare sa ignore (sau cel putin sa neglijeze) existenta unor spafii publice
alternative, populare, informale, opozitionale in raport cu spatiul public burghez. Dar,
inca de la Inceput, att in perioada capitalismului liberal, cat si a celui avansat, au existat
alte forumuri (construite gratie unor diverse forme institutionale (de exemplu, sindicate)
si inzestrate cu valori specifice (de pilda, solidaritate mai curdnd decat individualism
concurential)), care au permis cristalizarea constiintei politice a indivizilor, au servit ca
suport pentru schimbul de informatii, zvonuri sau barfe si au oferit cadre diverse pentru
expresia culturala (de exemplu, miscarea sindicalistd) (P. Dahlgren, 1993; N. Garnham,
1993).

Totusi, 1n ceea ce priveste obiectia legatd de neglijarea sferelor publice alternative,
se poate contra-argumenta cd Habermas a revenit ulterior asupra notiunii de “spatiu
public”, constatand pluralismul spatiului public inca de la aparitia sa: a existat nu doar un
spatiu public burghez, ci si unul “plebeian” (situat alaturi de spatiul public burghez si in
stransd legatura cu acesta). Astfel, modelul spatiului public devine mai complex,
incluzand “o retea fragila de spatii publice autonome, care nu acced la un spatiu comun,
la constiinta difuza a comunitatii decat prin structurile discutiei care ii sunt proprii”
(Habermas apud Haines, 2002:59).

Reprezentarea dystopica a spatiului public contemporan

Abordarea habermasiana asupra spatiului public contine exagerari nu doar in ceea ce
priveste trecutul spatiului public burghez (optimizare excesiva), ci si prezentul (daci nu
pesimismul descurajant al Scolii de la Frankfurt (depasit prin revalorizarea rationalitatii si
a proiectului iluminist al modernitatii), cel putin o atitudine de blamare profunda a mass-
media si de victimizare a publicurilor).

Referitor la presupusa degradare profunda a spatiului public, John B. Thompson
(apud R. Silverstone, 1999) contesta atat exactitatea istorica a operei lui Habermas, cat si
aplicabilitatea ei in zilele noastre. Autorul considerd nu numai cd in lucrarile lui
Habermas este prezentd o intelegere eronatd a istoriei, dar i cd evolutiile actuale ale
mass-media asigurd permanenta sferei publice (chiar daca in alti termeni decét la
Habermas). Thompson se refera la patru probleme legate de abordarea habermasiana:
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1. afirmatia lui Habermas ca aservirea mass-media fatd de logica societdtii de
consum (comercializarea mijloacelor de comunicare) a contribuit la reinfeudarea sferei
publice este dezmintitd de contradictiile caracteristice comunicdrii contemporane unde
proliferarea canalelor de comunicare, transparenta mai accentuatd si o mai buna
informare a electoratului conduc deopotriva la cresterea razei de actiune a mesajelor si la

2. Habermas neglijeaza capacitatea de implicare activa a receptorilor mass-media,
considerandu-i vulnerabili in fata influentei mijloacelor de comunicare;

3. apare o perceptie eronata asupra ideologiei — considerate (cel putin in primele lui
lucrari) din punctul de vedere al unei false lucidititi si din cel al unei vieti cotidiene
depolitizate;

4. teoria lui Habermas despre spatiul public s-a limitat la abordarea culturii scrise,
fara a lua In considerare mass-media electronice, cu impactul lor decisiv asupra
reconfigurarii dezbaterilor publice.

Thompson sustine perenitatea sferei publice in ciuda modificarilor de anvergura care
au marcat viata politica, social-culturald si tehnologica a lumii moderne: ,,Televiziunea si
alte mijloace de comunicare de masa au generat un nou tip de domeniu public care nu are
limite spatiale, care nu este neapdrat legat de comunicarea prin dialog si care este
accesibil unui numar nedefinit de indivizi, ce pot fi situati in interiorul unor spatii
familiale proprii.” (Thompson apud R. Silverstone, 1999: 83). In plus, formarea in mod
liber si direct a opiniei publice in legatura cu politicile nationale si internationale este
franatd, pur si simplu, de complexitatea acestora, dar, la alte niveluri, poate fi activata
democratia participativa.

Mitul “presei independente”...

Din perspectiva istoricd liberal revizionistd, este criticatd transformarea intr-un
model mitic a presei ,,independente” a secolului XVIII. aceasta era, de fapt, prinsa in
hatisul Iuptelor intre diverse factiuni politice, al coruptiei si al conducerii ideologizate.
Cea mai consistentd criticd constd in faptul cd o parte semnificativd a presei a fost
subiectul unui control politic permanent, exercitat de interese organizate, inca din secolul
XVIII si pana in secolul XX; astfel, este respinsa discriminarea operatd de Habermas intre
presa “independenta” de la inceput a dezbaterii rational-critice si presa de mai tarziu, cu
valente manipulatoare (J. Curran, 1993; Robert Darnton apud N. Garnham, 1993).
Conceptia asupra ratiunii dezinteresate (mai exact, detasate de interesul personal si
orientate catre cel general), implicate In dezbaterea publica, este infirmatd de istorie —
care indica faptul ca ziarele celebrate de Habermas ca suporturi ale discutiilor publice,
rational-critice promovau, de fapt, politicile, ideile si valorile burgheze. Argumentele de
mai sus pun, deci, in discutie validitatea demersului istoric habermasian in ceea ce
priveste dezvoltarea presei ca tribuna liberd a dezbaterii rational-critice.
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Dar si al media “narcotizante” si manipulatoare

Caracterizarea mass-media contemporane, efectuati de Habermas, este inca si mai
discutabila decat abordarea sa referitoare la evolutia presei de la inceputurile ei. I se
reprogseaza autorului german cd, desi Incearcd sd depdseascd viziunea Scolii de la
Frankfurt, riméne uneori prea puternic ancorat in modelul lui Theodor Adorno referitor la
industriile culturale, cu tendintele sale culturale elitiste §i exagerarea puterii
manipulatoare a celor care controleazd asemenea industrii mediatice (Garnham, 1993;
Dahlgren, 1993). Numeroase cercetdri infirma insd viziunea sa asupra mass-media
moderne, privite ca o fortd manipulatoare, cu efect narcotic, sub a carei ,,vrajad” sunt
prinse publicurile.

Audientele joaca un rol activ in constructia semnificatiilor, sub influenta contextului
socio-cultural, in special familial, in acord cu nevoile lor si satisfacerea acestora (modelul
“utilizari si gratificatii”) si cu procesele lor sociocognitive de receptare si interpretare (S.
Livingstone, P. Lunt, 1994). Astfel, de la receptorul privit de reprezentantii Scolii de la
Frankfurt ca , muncitor alienat” (in general pasiv, barbat si interesat de stiri si de
programe de aventuri §i actiune), se trece la receptorul — , consumator” (considerat
rezistent, subversiv, de gen feminin — atras de soap opera, romance si de emisiuni de tip
magazin si ramas, totusi, in interiorul spatiului privat), asa cum este perceput acesta in
cadrul “studiilor culturale”, iar apoi se face translatia spre receptorul — cetatean,
participant, cel putin potential, la procesele democratice derulate in sfera publica, procese
mult mai deschise catre femei decat in alte timpuri, fiind, de asemenea, parte integranta a
programelor de televiziune din timpul zilei, adresate familiei. Pe masurd ce oamenii
obignuiti se implicd nu doar in receptarea programelor TV, ci si in elaborarea lor, se
accentueaza importanta conceptului de “audientd activa”, considera S. Livingstone si P.
Lunt (1994).

Totodata, conceptia lui Habermas legatd de discursul rational-critic poate fi mai
curand asociatd nu cu presa secolului XVIII, ci cu serviciul public britanic de televiziune,
cu accentul lui pe profesionalismul detasat, pe prezentarea echilibrata a punctelor de
vedere — un spatiu public destul de ,,unitar”, cel putin pana la afirmarea televiziunii prin
satelit. Gratie serviciului public de difuzare, sustine J. Curran (1993), politicienii britanici
au tot mai putin control asupra acoperirii lor mediatice; relatia dintre guvernanti si
guvernati se democratizeazd din ce 1n ce mai mult, politica devenind o activitate
permanenta si deschisa tuturor; stilul de dezbatere este familiar, accesibil, facand posibila
implicarea indivizilor obisnuiti; oamenii politici sunt ,trasi la raspundere” in fata
electoratului (de data aceasta, printr-un mod de adresare mai agresiv, mai incisiv). In plus,
posturile de televiziune si de radio britanice au o atitudine progresista, cateodata chiar
radicald, pun uneori in discutie statu-quo-ul (ca, de pilda, problematizarea ordinii politice
antebelice — In dezbateri radiofonice din timpul celui de-al doilea rdzboi mondial),
abordeaza probleme delicate (ca cea a oamenilor fara adapost, a sdracilor sau a
somerilor), permitandu-le, adeseori, indivizilor din grupurile defavorizate/marginalizate
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sa se exprime. Totusi, dincolo de realizarile serviciului public de difuzare, televiziunile
contemporane tind sa fie dominate de diverse grupuri de interese (J. Curran, 1993).

Supralicitarea unei orientari rationaliste fatd de comunicarea umana

Intreaga opera a filosofului german este marcati de existenta unei orientiri
rationaliste fatd de comunicarea umana, atitudine doar implicitd in lucrarea referitoare la
transformarea spatiului public, dar continuata, explicitata si promovata prin alte lucrari.

Referiri la contradictiile si la complexitatea mecanismelor de producere a sensului si
la cadrele sociale concrete si resursele implicate in acest proces sunt absente in teoria
spatiului public burghez; insa, precizeaza P. Dahlgren (1993), operele ulterioare ale
autorului, in domeniul pragmaticii universale’ si al situatiilor ideale de vorbire, justifici
propensiunea rationalista habermasiana.

Cu toate acestea, modelul habermasian al actiunii comunicative, dezvoltat ca o
normd pentru discursul public, neglijeaza, atunci cdnd este pus in fata comunicarii
distorsionante, toate formele de actiune comunicativa'® neorientate direct spre consens
(Garnham, 1993). Astfel, din cauza adoptarii modelului rationalist al discursului public, i
se reproseaza lui Habermas ca neglijeaza teoretizarea unui spatiu public pluralist si
problematizarea nevoii continue de compromis Intre pozitiile politice divizate, aflate in
conflict.

Carentele “ rationalitatii  politice

Rationalitatea presupusd in comportamentul electoral (cel putin in faza
premergatoare etapei capitalismului avansat) nu pare a fi confirmatd de cercetarile
contemporane asupra pattern-urilor de vot. Oamenii tind sd nu voteze rational
(exprimarea unei optiuni prin vot contine atit elemente cognitive, cat si afective), nici
neaparat in functie de discutiile cu ceilalti. Participarea la vot nu constituie o optiune
obligatoriu rationald, criticd. Argumentarea, de asemenea, nu serveste in mod special la
schimbarea opiniilor, ci, de multe ori, serveste la intarirea unor opinii formate anterior
(S. Livingstone, P. Lunt, 1994). Miza pusd de Habermas pe rationalitate (politicd) si pe
importanta argumentelor in formarea opiniei poate fi infirmatd de practica vietii social-
politice.

® Teoria generald a comunicdrii in viata sociald sau pragmatica universald priveste comunicarea ca fiind
conditionatd social, necesitdind o metacomunicare la nivelul relatiilor interpersonale, o infelegere a mesajelor
comunicate ce cuprinde nu doar capacitatea de a decoda mesajele, ci si acordul indivizilor asupra normei
interactiunii lor. Astfel, pentru a atinge intelegerea nu este suficientd competenta lingvisticd, ci este necesara
si competenta comunicativa. Pentru detalii vezi pag. 32-37.

190 actiune este comunicativi atunci cand participantii la aceast actiune isi coordoneaza (intern) printr-un
acord comun (asupra situatiei si consecintelor anticipate) planurile de actiune. Pentru detalii vezi pag 33-37.
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Meritele abordarii habermasiene asupra spatiului public
Delimitarea spatiului public de piata si de stat

Conceptualizarea “spatiului public” (burghez) ca distinct de domeniul economic sau
de cel al statului, precum si sustinerea relativei autonomii a acestuia fatd de piata sau stat
(gratie mijloacelor de comunicare in masa), se prezintd ca merite inconfundabile ale
abordarii habermasiene asupra spatiului public: 1. se opereaza o distinctie clara intre
sfera publica §i domeniul economic sau stat; 2. se insista asupra necesitatii existentei si
functionarii unor mass-media puternice si independente, capabile sa constituie o baza
viabila a politicii democratice (N. Garnham apud R. Silverstone, 1999).

Astfel, abordarea habermasiand a spatiului public permite eliberarea de dihotomia
simplista: piata libera versus control al statului — care domina gandirea in ceea ce priveste
politicile mediatice. Habermas distinge spatiul public atat de stat, cat §i de piata si poate
formula altfel intrebarea privind amenintarile la adresa democratiei si a discursului public
de care aceasta depinde: pericolul vine deopotriva de la dezvoltarea unei piete capitaliste
oligopoliste si de la statul bundstarii interventionist; statul si piata actioneaza conjugat
pentru destabilizarea sferei publice.

Functionalitatea democraticd a acestui spatiu public (distinct de piata, dar si de stat)
necesitd prezenta unor mass-media puternice §i cdat mai independente, neaservite
intereselor economice sau guvernamentale, capabile sd reziste influentelor de diverse
tipuri si sa serveasca interesul public. Aceasta viziune este intrucatva idealistd (pentru ca
interesele economice §i politice care preseaza asupra mass-media sunt puternice, foarte
raspandite si conflictuale), dar poate constitui, cel putin la modul normativ, un factor de
stimulare a calitdtii mass-media si a vietii democratice.

Subsumarea institutiilor §i practicilor comunicarii de masa structurilor politice.
Rolul resurselor

Alte doud merite semnificative ale viziunii habermasiene asupra spatiului public pot
fi sesizate in recuperarea dimensiunii politice a comunicarii mediatice $i in evidentierea
importantei resurselor de comunicare in spatiul public mediatic si politic. Astfel, N.
Garnham (1993) subliniazd doua asemenea merite:

1. focalizarea pe legdtura indisolubila intre institutiile si practicile comunicarii de
masa §i institutiile si practicile politice in societdtile democratice: multe cercetari s-au
axat strict pe mass-media sau, dimpotriva, pe domeniul politic, operand o separare neta
intre acestea; totodata, asemenea cercetari au luat de-a gata structurile existente ale mass-
media si pe cele ale lumii politice; numeroase cercetéri au avut in vedere cat de bine sau
de rau reflectd mass-media echilibrul fortelor politice si cu ce efect asupra electorilor;
oricat ar fi de important acest aspect, ele rateazad tocmai problema centrala, ridicata acum
de dezvoltarea relatiilor dintre politicd si mass-media, pentru cd gresesc din start: nu
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pleaca de la ideea ca institutiile si procesele comunicarii de maséd sunt parte integranta,
fundamentala a structurilor si proceselor politice;

2. focalizarea pe baza de resurse materiale necesare pentru oricare spatiu public:
dezbaterile privind relatia dintre comunicarea de masa si democratie sunt incd dominate
de modelul presei libere, model idealist care transferd pattern-ul comunicarii directe
“face-to-face” in domeniul comunicarii mediatice; acest model eludeazd problemele
ridicate de toate formele de comunicare mediatica: cum sunt resursele materiale necesare
pentru comunicare $i cine beneficiaza de ele?

Astfel, Habermas procedeaza, de aceasta datd, mai realist, evitaind modelul idealist al
presei libere (prezentate adeseori in ipostaza sa (,,independentd” de lumea politica) de
,0glindd” a echilibrului politic), privind mass-media ca parte integrantd a sistemului
politic si punand accentul pe resursele materiale aflate la dispozitia actorilor din spatiul
public. Doar cunoscand si valorificind asemenea aspecte, exista premisele dezvoltarii
unor mass-media puternice si neaservite diverselor structuri si institutii economice si
guvernamentale.

Valorificarea si depasirea modelului critic al Scolii de la Frankfurt. Teoria
comunicarii sociale si actiunea comunicativa

O alternativa la rationalitatea instrumentald: rationalitatea comunicativd

Habermas a preluat programul critic al scolii de la Frankfurt, dar a reusit sa il
depaseasca si sa reelaboreze teoria critica. Daca forma finala a teoriei critice elaborate de
Horkheimer si Adorno are la baza teza potrivit careia iluminismul, in pofida scopului
declarat de a ajunge la libertate si fericire, se indreapta fatal spre cresterea coercitiei si a
subordonarii oamenilor fatd de institutiile societatii de consum, Habermas incearca sa
inlature izolarea teoriei critice fatd de miscarile social-politice si de stiintd (care, in
contextul sumbru specificat mai sus, si-ar pierde sensul), luptdnd deopotrivd pentru
»sufletul critic al stiintei” (integrarea reflectiei critice asupra genezei si aplicarii stiintei)
si pentru ,sufletul stiintific al criticii” (critica oricdrei metafizici menite sd substituie
stiintele) (Andrei Marga, 2000).

Cele doua critici devin aplicabile gratie teoriei comunicarii sociale, fundamentata pe
premisa potrivit careia viata umana are la baza prelucrarea cu sens a realitdtii; sensul se
elaboreaza n mediul comunicarii verbale (al limbii). Teoria generald a comunicarii in
viata sociald sau pragmatica universald priveste comunicarea ca fiind conditionata social,
necesitdnd o metacomunicare la nivelul relatiilor interpersonale, o intelegere a mesajelor
comunicate ce cuprinde nu doar capacitatea de a decoda mesajele, ci si acordul indivizilor
asupra normei interactiunii lor. Astfel, pentru a atinge intelegerea nu este suficientd
competenta lingvistica, ci este necesara si competenta comunicativa.

Teoria actiunii comunicative exploreaza organizarea societatilor capitaliste avansate:
Habermas este preocupat de impactul rationalizarii strict instrumentale, al tehnologiei si
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al administratiei birocratice in societatea contemporand si de conditiile in care pot fi
formulate politici si legi democratice. Filosoful german, sub influenta Scolii de la
Frankfurt, a recunoscut ca anumite aspecte ale gandirii iluministe au condus nu spre atat
de dorita emancipare, ci spre accentuarea opresiunii politice. Extinderea exclusivista si
acritica a orientdrii pozitiviste din stiintele naturii in stiintele sociale poate fi periculoasa,
conducand la aparitia unor structuri administrative si guvernamentale fara nici o
sensibilitate fatd de natura reald a interactiunilor sociale umane, care pot transforma
indivizii in obiecte pentru a-i manipula, lipsindu-i sau cel putin indepartindu-i de
eliberarea (iluministd) prin auto-reflectie.

Totusi, Habermas a ramas fidel proiectului iluminist, si pentru aceasta a recurs la o
cale sugeratd de Hegel in scrierile sale timpurii (si abandonatd ulterior): calea
intersubiectivitatii. Daca subiectul izolat poate intimpina mari dificultiti in confruntarea
cu lumea obiectiva, intersubiectivitatea presupune un model al oamenilor aflati in dialog
unul cu celalalt, o abordare consensualista (nu conflictualistd). Astfel, Habermas a
invocat rationalitatea comunicativa, procesul rezolvarii de probleme si conflicte prin
discutia deschisa. Rationalitatea comunicativd ofera o alternativa la rationalitatea
instrumentala si constituie totodatd o baza pentru intelegerea interactiunii sociale si
pentru a ardta distorsiunile generate de abuzul de rationalitate instrumentala. Daca
rationalitatea instrumentald pare sd detind hegemonia in lumea moderna contemporana,
rationalitatea comunicativa Inca detine potentialul democratic pentru a transforma aceasta
lume.

Teoria actiunii comunicative
1. Tripla conexiune intre limbaj si lume

Preluand teoria ,actelor de vorbire” a Iui Austin si Searle (actele de vorbire
constituie actiuni performate de enunturi (ca parte a unei interactiuni); enunturile sunt
semnificative nu atat prin ceea ce spun, ci prin ceea ce fac, prin determinarea unor
actiuni), Habermas considera ,,actele de vorbire” unitatile elementare ale comunicarii.

Functionalitatea de baza a limbajului este comunicativitatea si apoi cunoasterea si
reprezentarea; in mod spontan, indivizii interactioneaza verbal §i sunt orientati spre
cooperare, spre cautarea acordului intre ei (obtinut sau nu): “limbajul este dat in primul
rand si 1n special pentru a permite unei persoane sa ajunga la un acord cu o altd persoana
despre ceva din lume, proces in care fiecare poate obtine o pozitie de “da” sau “nu” fata
de pretentiile de validitate ale celuilalt. Noi utilizim limbajul mai curdnd pentru scopuri
comunicationale decat pentru pure scopuri cognitive” (Habermas, 2004:4-5).

Din perspectiva hermeneuticé exista o tripla conexiune intre limbaj §i lume. Atunci
cand un vorbitor spune ceva in contextele vietii cotidiene, el se raporteaza la: 1. lumea
obiectiva (totalitatea faptelor existente); 2. lumea sociala (totalitatea relatiilor
interpersonale, reglementate juridic); 3. lumea subiectiva a vorbitorului (totalitatea
trairilor manifestabile la care acesta are un acces privilegiat) (Habermas, 2000). Interpretii
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cauta la randul lor femeiurile autorului mesajului pe care il apreciaza ca il inteleg doar in
masura in care inteleg de ce autorul s-a simtit indreptétit sa prezinte anumite afirmatii ca
adevarate, si recunoascd anumite valori si norme ca fiind corecte si sa exprime anumite
trairi ca autentice. Interpretii atribuie astfel autorului mesajului o rationalitate imanenta
(acesta a avut motive intemeiate sd procedeze asa). Toate interpretarile sunt rationale
pentru ca presupun evaluarea temeiurilor autorilor si fac apel la standarde de rationalitate
considerate universale; interpretarile sunt constructii ragionale cu caracter ipotetic
(trebuie permanent testate si confirmate). La fel, etica discursului este rationala: ca sa
stim “ce trebuie sa facem”, este necesar sa stim temeiurile pentru a face un lucru sau altul.
Justificarile etice se fac in termeni de “adevarat™/ “fals” (exista o dimensiune cognitiva);
se pune problema adevarurilor etice; Habermas recomanda initierea unei teorii etice in
forma unei cercetari a argumentelor morale.

2. Actiunea comunicativa si actiunea strategica

Oamenii isi exprima capacitatea de control asupra situatiilor prin acfiuni. In functie
de modalitdtile de coordonare a acestora, actiunile pot fi “strategice” sau “comunicative”.
O actiune este comunicativa atunci cand participantii la aceastd actiune isi coordoneaza
(intern) printr-un acord comun (asupra situatiei si consecintelor anticipate) planurile de
actiune. Acordul poate fi preexistent sau negociat. Actiunea comunicativa corespunde
modelului actiunii orientate pe ingelegere: procesele de intelegere vizeaza intotdeauna
obtinerea unui acord intre participanti cu privire la continutul unei exprimari. Acordul
este dat printr-un consimgamant motivat rational; in cazul influentei marcat afective sau
in cazul manipuldrilor nu se poate vorbi despre acord; oricum, acordul se bazeazad pe
convingeri comune, nu discrepante ca in cazul manipularii.

In cazul actiunii comunicative, capacitatea de control asupra situatiei nu inseamni
doar aspectul teleologic al realizarii unui plan de actiune, ci §i a aspectul comunicativ al
interpretérii In comun a situatiei care contribuie, in genere, la producerea unui consens
privind situatia respectiva. Situatia constituie un fragment dintr-o lume a vietii (lumea
experientei si a subiectivitatii — familie, spatiu public), fragment delimitat in raport cu o
temd. Aceasta din urmd apare in legiturd cu interesele si scopurile participantilor.
Planurile de actiune individuale pun in lumind tema si determina nevoia de infelegere ce
trebuie satisfacutd in urma interpretarii: astfel, situatia actiunii devine situatie lingvistica
si actorii interactiunii adoptd diverse roluri de comunicare (ex. perspectivele
participantilor (persoanele I si II), perspectiva observatorului (persoana III) etc.).

Actiunea comunicativd poate fi inteleasd ca un proces circular ce se petrece pe
fundalul Iumii vietii: actorul este simultan inifiatorul (cel care controleaza situatia prin
varii actiuni responsabile) si produsul traditiilor (internalizate prin socializare si
transformate in resurse). Astfel, lumea vietii constituie contextul (preinteles intuitiv) al
situatiei de interactiune si totodatd o sursd de resurse pentru interpretarea situatiei si
pentru satisfacerea nevoii de intelegere.
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Participantii la o actiune comunicativa trebuie sid se Inteleagd si sd-si exprime
acordul comun: 1. mai Intéi, participantii trebuie sa se inteleagad cu privire la ceva din
lumea obiectiva (ei presupun lumea ca totalitatea faptelor existente, ca pe un sistem de
referinta cu ajutorul caruia pot decide despre ce este vorba sau despre ce nu este vorba; ei
se raporteaza la lumea obiectiva pentru a infatisa stéri si evenimente); 2. apoi participantii
trebuie sd se inteleaga si asupra /umii sociale (normativa, inteleasa ca totalitatea relatiilor
si interactiunilor reglementate legitim) pentru a produce sau innoi relatiile interpersonale;
3. participantii trebuie sa se Inteleaga si In ceea ce priveste /umea subiectiva (inteleasa ca
totalitatea trairilor personale, ca lumea interioara la care subiectul are acces privilegiat).
Astfel, participantii la actiunea comunicativa pun la baza efortului lor de a intelege un
sistem de referinta format din cele trei lumi; daca acest sistem este acceptat, se poate
ajunge la un acord fondat pe: 1. cunoastere propozitionald (impartasita intersubiectiv); 2.
concordanta normativa, 3. incredere reciprocad.

Se poate ajunge Intr-adevar la acord daca destinatorul acceptd pretenfiile de
validitate ridicate de destinator: acordul obtinut se masoara in functie de recunoasterea
intersubiectiva a pretentiilor de validitate. Actiunile comunicative trebuie sa satisfaca
anumite pretentii de validitate (care constituie criterii suprapersonale, universale de
evaluare a normelor ce guverneaza actiunile comunicative) pentru a se putea desfasura.

Referitor la orice ,act de vorbire” se ridica patru ,pretentii de validitate™: 1.
ninteligibilitatea propozitiei” (legatd de decodificarea mesajului transmis de interlocutor);
2. ,;adevarul enuntului”; 3. ,justetea normei interactiunii” ; 4. ,,autenticitatea (sinceritatea)
vorbitorului” (2,3,4 — legate de procesul de intelegere si de actiunea comunicativa);
Linteligibilitatea” si ,,autenticitatea” sunt nediscursive, in timp ce ,,adevarul” si ,,justetea”
sunt discursive.

in cadrul procesului de intelegere, actorii ridica, astfel: 1. pretentii de adevair
(referitoare la lumea obiectiva (totalitatea faptelor); se presupune ca enuntul este
adevarat, 1n acord cu cunoasterea propozitionala impartasitd; garantiile adevarului sunt
date de temeiuri); 2. pretentii de justete (corectitudine) (referitoare la lumea sociala
(totalitatea relatiilor interpersonale, legitim reglementate ale unei societati); se presupune
ca actiunea lingvisticad este corectd in raport cu contextul normativ §i ca acest context e
legitim; garantiile corectitudinii sunt date de discursuri); 3. pretentii de autenticitate
(referitoare la lumea subiectiva (interioard, personald, totalitatea trairilor manifestabile);
se presupune ca intentia vorbitorului este inteleasd asa cum a fost exprimata, vorbitorul
prezentand incredere; garantiile autenticitatii sunt date de comportamentul consistent
(consecvent in timp)). Contestarea se face cel putin prin respingerea unei pretentii
(constatarea unei lipse de armonie cu faptele, cu normele sociale ori cu trdirile
particulare).

Actiunile comunicative (centrate pe motivarea rationald a interlocutorilor) se disting
de actiunile strategice care mizeaza pe conditionarea interlocutorului, pe actiuni asupra
celuilalt prin sanctiuni §i recompense.

Actiunea strategica presupune prin definitie: actorii sunt orientati exclusiv pe
succes, in functie de consecintele actiunilor lor §i incearca sa-si atinga scopurile printr-o
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influenta din exterior asupra celorlalti (recompense/pedepse — bunuri, arme etc.).
Coordonarea actiunilor subiectilor aflati intr-un contact ,,strategic” depinde de modul in
care se combind diversele calcule egocentrice (ce vizeaza strict beneficiile personale);
astfel, actiunile sunt guvernate de interesele participantilor.

3. De la actiune comunicativa la discurs. Etica discursului

Actiunea comunicativd (,.interactiunea mijlocitd simbolic”) reprezintd forma
obignuita a comunicarii, prezenta atunci cand pretentiile de validitate sunt admise tacit si
are loc un schimb de informatii. Cand pretentiile de validitate sunt problematizate, iar
schimbul de informatii este suspendat pana la solutionarea lor, se ajunge la forma
superioara a comunicarii, discursul; conditiile intelegerii discursive corespund celor ale
»wSituatiei de vorbire ideald” cand rolurile in dialog nu sunt doar intersanjabile, ci existd o
egalitate a sanselor de asumare a acestora si cand nu existd constrangeri asupra
interactiunii (in afara regulii ,,argumentului celui mai bun”).

Trecerea de la actiunea comunicativa la discurs reprezinta o ,,moralizare a normelor
existente” (Habermas, 2000:149). Aceasta se produce introducerea atitudinii ipotetice in
domeniul de interactiune. Participarea la argumentari se distinge printr-o astfel de
atitudine ipotetica: lucrurile, evenimentele si situatiile de apt pot la fel de bine sd existe
sau sd nu existe; normele existente (recunoscute faptic si valabile social) pot fi valabile
sau nu; subiectii pot fi sinceri si pot prezenta incredere sau nu. Competitia prin argumente
reprezintd o comunicare orientatd pe succes (competitie) atrasa de competitori Intr-o
formd de comunicare ce continud actiunea orientatd pe intelegere (orientatd spre consens):
astfel, se duce o competitie prin argumente pentru a se convinge reciproc, pentru a ajunge
la consens; apar forme de cautare cooperanta a adevarului; constrangerea ,,celui mai bun
argument” vizeaza o schimbare de atitudine motivatd rafional si reprezintd singura
constrangere.

Diferenta dintre actiunea comunicativa si discurs se suprapune intr-o anumitd
masura peste diferenta dintre oral si scris (Habermas, 2004): daca actiunea comunicativa
presupune interventii spontane si relativ naive, discursul presupune un schimb de
argumente pentru a putea evalua pretentii de validitate devenite problematice. Discursul
rational imprumuta reflexivitatea sa din lumea scrisului, permitand accesul tuturor celor
interesati si toate contributiile pertinente posibile §i impundnd preeminenta celui mai bun
argument.

Rationalitatea comunicativa este aparata de Habermas tindnd cont de circumstantele
actuale ale conversatiilor obisnuite §i ale interactiunilor sociale cotidiene (care, aratd P.
Scannell (1989), ar caracteriza si comunicarea audiovizuald). Un tip fundamental de
rationalitate umana apare aici: o orientare spre cooperare. Habermas propune
“ pretentiile de validitate” ca baze universale ale actiunilor comunicationale orientate
spre intelegere.

35



Scannell (1989) ia in discutie atingerea intelegerii consensuale (in situatii ideale de
vorbire) gratie “celui mai bun argument” (a celui mai rational argument) ; “cel mai bun
argument” poate fi Insa opresiv, dominator, fara a acorda interes ascultarii celuilalt (cum
este, de exemplu, discursul “macho”, o retoricd a “ultimului cuvant”, a celui mai
“puternic” si “convingator”).

Scannell este de acord cu Habermas ca rationalitatea comunicativa se bazeazid pe
infelegerea tacitd, dar respinge teza “celui mai bun argument”. Intelegerea mutuala,
potrivit lui Scannell (1989) presupune: dorinta de a asculta; dorinta de a accepta
validitatea punctului de vedere al celeilalte persoane; dorinta de a abandona la nevoie
“cel mai bun argument” (din punct de vedere al claritatii, logicii, fortei etc.) pentru a lua
o decizie adecvata, corespunzatoare circumstantelor §i persoanelor particulare. Rezulta
astfel aptitudini cotidiene pe care fiecare le detine si le exercita in discutiile si
interactiunile cotidiene (ex. tact, intelepciune, consideratie pentru ceilalti, capacitatea de a
asculta etc.) care stau la baza unor infelegeri rezonabile (“reasonable agreements”), nu
rationale.

Exista anumite “indreptdtiri comunicationale” care permit reglarea comunicarii ca,
de exemplu, dreptul de a cere explicatii cdnd se considerd relevant. indreptatirile
comunicationale presupun existenta unor drepturi comunicationale ca dreptul la libera
exprimare. Prin intermediul mass-media audiovizuale (in special publice: ex. BBC),
considerda Scannell (1989), spre deosebire de Habermas, au crescut pretentiile la
indreptatiri comunicationale prin: promovarea dreptului de acces la viata publicd;
extinderea universului discursiv si recunoasterea unor voci altadata excluse; chestionarea
celor aflati la putere In numele publicului si tragerea lor la raspundere etc.

Habermas aminteste trei nivele ale premiselor argumentarii: 1. nivelul logico-
semantic (nivelul de producere al unor argumente bine intemeiate §i convingatoare) (de
exemplu, dupa R. Alexy apud Habermas (2000): nici un vorbitor nu trebuie sd se
contrazicd; orice vorbitor care foloseste predicatul F pentru un obiect A trebuie sa fie
pregatit sa-1 foloseasca pe F si pentru orice alt obiect care se aseamana cu A 1in toate
privintele relevante; vorbitori diferiti nu trebuie sa utilizeze o aceeasi expresie cu
semnificatii diferite); 2. nivelul procedural (nivelul proceselor de intelegere reglementate
astfel incat participantii la comunicare sa poatd verifica (printr-o atitudine ipoteticd)
pretentiile de validitate devenite problematice; aici, la acest nivel, se afld ,premisele
cautdrii cooperante si concurentiale a adevarului” (Habermas, 2000:88) (de exemplu,
dupa R. Alexy apud Habermas (2000): fiecare vorbitor trebuie sa afirme doar ceea ce el
insusi crede; cine abordeaza un enunt sau o norma care nu este obiect al discutiei trebuie
sd aduca pentru aceasta un temei); 3. nivelul procesual (aici vorbirea argumentativa se
apropie de procesele de comunicare ,,ideale” unde nu existd represiune/constrangere in
afara ,,argumentului celui mai bun” si unde nu exista inegalitate) (de exemplu, dupa R.
Alexy apud Habermas (2000): drept de participare, acces: fiecare subiect capabil de
actiune si limbaj trebuie sa ia parte la discursuri; sanse egale de argumentare: fiecare
trebuie sd problematizeze orice afirmatie; fiecare trebuie sa introduca orice afirmatie in
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discurs; fiecare trebuie sa-si exprime pozitiile, dorintele si nevoile; garantarea conditiilor
de egalitate: nici un vorbitor nu trebuie Tmpiedicat, printr-o constrangere discursiva sau
din afara discursului, sa-si utilizeze drepturile anterioare).

Daca in ,situatiile ideale de vorbire” existd egalitate deplind intre participantii la
conversatie, In practicd apar anumite distorsiuni datorate diferentelor de putere dintre
interlocutori. Incercand si raspunda provocarilor concrete ale schimburilor verbale reale,
Habermas propune o ,etica a discursului”: departe de a fi o solutie salvatoare pentru
rezolvarea problemelor morale, etica discursului cuprinde o ,,etici minimald” in masura
in care aceasta doar examineazad conditiile Tn care actorii sociali reali urmaresc sa-si
rezolve problemele morale si Incearca sa surprindd unde distorsiunile politice interferente
in procesul comunicational conduc spre excluderea unor anumiti vorbitori de la dezbatere
sau inhiba ridicarea anumitor probleme in discutie.

Habermas propune ca baza a eticii principiul fundamental de universalizare (U).
Asemenea imperativului categoric kantian ori a schimbului universal de roluri al lui G. H.
Mead, orice norméa trebuie sa satisfacd urmatoarea conditie: ,,urmarile si consecintele
sociale ce rezultd cu anticipatie din respectarea ei universala (a normei — n.n.) pentru
satisfacerea intereselor fiecarui individ, sa poata fi acceptate de toti cei vizati (si preferate
repercusiunile in locul posibilitatilor alternative) fard constrangere (Habermas, 2000:67).
Sunt obligatorii, deci, universalitatea acceptarii §i respectarii normei $i actiunea fara
constrangere. Principiul fundamental de universalizare reprezintd o reconstructie a
intuitiilor cotidiene aflate la baza evaludrii impartiale a conflictelor etice de actiune.

Ca anexa a principiului fundamental de universalizare, in raport cu etica discursului,
Habermas (2000) propune principiul fundamental al eticii discursului (D): o norma poate
pretinde valabilitate atunci cand toti cei ce pot fi vizati de aceasta ajung (in calitate de
participanti la un discurs practic) la un acord asupra faptului cé aceastd norma este in
vigoare.

4. Televiziunea i pretentiile de validitate

Televiziunea include si combind toate cele trei tipuri de raportare la realitate
(adevarul faptelor, justetea normelor sociale, autenticitatea (sinceritatea) trairilor
individuale). Prezentarea televizuald, in termenii lui Esquenazi (1996), cuprinde toate
aceste trei parti si la combind ambiguu, frecvent fard sa le ierarhizeze clar: partea
obiectiva (partea tehnica ce tine de lumea obiectiva a stiintei si face sd para obiectele
prezentate reale, producand un efect de credibilitate), partea sociala si partea subiectiva,
personala. Partea obiectiva este insd dependenta de cea sociala, iar cea sociala —
dependenta de cea subiectiva. Pe scurt, se poate spune ca protagonistii prezentarii TV
sunt ,,adevarati” (la modul obiectiv) atata timp cat discursurile lor sunt ,,juste” (,,corecte”
din punct de vedere social), iar discursurile lor sunt ,juste” in masura in care sunt
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»autentice” (izvorate din lumea subiectiva, personald). O asemenea interpretare este
strans legata de ,,intimitatea prezentarii'' televizuale.

Proiectul modernitatii, recuperarea rationalitatii si reconfigurarea spatiului public

Dacéd in viziunea reprezentantilor Scolii de la Frankfurt (Adorno, Horkhemier,
Marcuse etc.) “rationalitatea tehnica”, instrumentald (schema de organizare si planificare
pentru fabricarea de produse in serie, standardizate, uniformizate) a societétii capitaliste
era privitd cu suspiciune si teama ca o forma de dominatie §i aservire a cetatenilor,
Habermas incearca sa salveze rationalitatea si sa géseasca totodatd o solutie la degradarea
politicului. Habermas considera ca criza democratiei este cauzata de autonomizarea §i
abstractizarea dispozitivelor sociale (de exemplu, mass-media) care ar trebui sa faciliteze
schimburile comunicationale: desi acestea continud sa transmita informatii, ele blocheaza
“relatiile comunicationale” sau activitatile de interpretare a informatiilor respective de
citre diversi indivizi si grupuri sociale. In aceasti interpretare consti, de altfel, si
rationalitatea actiunilor comunicative: rationalitatea nu se referd la “posedarea unei
cunoasteri, ci la felul in care subiectii, inzestrati cu vorbire si actiune, dobandesc si
folosesc o cunoagtere” (Habermas apud A. Mattelart, M. Mattelart, 2001:110).

In viziunea lui Habermas, sociologia criticd ar trebui si studieze retelele de
interactiuni dintr-o societate compusa din relatii comunicationale. “Actiunilor strategice”,
(actiunilor cu scop instrumental carora le corespunde dispozitivul mass-media, care au la
baza o rationalitate tehnica §i care risca si colonizeze “lumea vietii”’), Habermas le opune
alte tipuri de actiuni (comunicative): actiunea obiectiva, cognitivd (care isi impune si
spund adevarul); acfiunea intersubiectiva (care vizeaza dreptatea morald a actiunii) si
actiunea expresiva (care presupune autenticitatea trairilor sau sinceritatea).

Habermas considera ca “refeudalizarea” sferei publice este incompleta si identifica
solutia pentru revigorarea politicului n reconfigurarea formelor comunicarii intr-un
spatiu public largit la ansamblul societatii (in “Tehnica si stiinta ca ideologie”, publicata
in 1968).

Teoria comunicarii sociale incorporeaza rationalitatea umana si pledeaza pentru
reflexivitatea posibila datoritd acesteia. Asa cum arata Marga (2000), Habermas incearca
sd recupereze proiectul modernitatii (intim legat de notiunea de rationalitate) si critica
proiectul gandirii postmoderne ce tinde sa o excluda sau sa o limiteze. Habermas crede ca

! Potrivit lui Esquenazi (1996), ansamblul regulilor aflate la baza discursului televizual provine dintr-o
arhitectura formala (imagine a unei lumi preluate in discurs) — ,,camera holografica”. Arhitectura discursului
televizual este descrisa ca spatiu public (prin definitie), dar totodata prezentata ca loc al intimitatii: ,,camera”
— toate obiectele din acest loc sunt si reale si imaginare, ele au forma obiectelor virtuale, a hologramelor care
par in acelasi timp apropiate si departate. Acest lucru este posibil pentru ca discursul TV este simultan radical
subiectiv, personal (este vorba despre ,prezentare”) si radical obiectiv, neutru (este vorba despre
wimpartialitate™). ,,Prezentarea” corespunde unui regim de comunicare i se cristalizeaza intr-un mod intim
de comunicare (ex. privirea la camera in direct, limbajul conversational etc.) astfel incat prezentatorul devine
un alter-ego al telespectatorului. Intimitatea ramane insa virtuald, este o ,,intimitate a simulacrelor”.
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nu este epuizat proiectul modern, iluminist al unei societéti luminate a fiintelor rationale,
ci doar ,,paradigma filosofiei constiintei” trebuie depasitd si inlocuitd cu ,paradigma
intelegerii subiectilor capabili de vorbire si actiune”, care isi coordoneaza planurile de
actiune Intelegandu-se unul cu altul asupra a ceea ce se intampla in lume. Realizatd din
perspectiva unor curente asociate filosofiei umaniste si rationaliste, abordarea
habermasiana revalorizeaza, o data cu rationalitatea Incorporata in actiunea comunicativa,
solidaritatea umana si implicarea sociala.

Conceptul de “spatiu public” si puterea sa de evocare a unei societiti democratice

P. Dahlgren (1993) mizeaza pe puterea evocativa a conceptului de ,,spatiu public” in
ceea ce priveste imaginea unei societati democratice care trebuie si existe si sd
functioneze in parametri optimi; viziunea habermasiand asupra sferei publice trebuie sa
constituie un impuls democratic: ,,Conceptul de sferd publicd trebuie si aiba putere
evocativa, oferindu-ne viziuni concrete asupra societatii democratice, mai curdnd
constructive decat distructive. In alte cuvinte, el trebuie, de asemenea, si alimenteze
imaginatia noastra utopica, nu s ne lase cuprinsi de apatie sau paralizati. Avem nevoie si
facem din sfera publica un obiect al interesului cetdtenesc, al scrutinelor si interventiilor.
Apdrarea si extinderea spatiului public ramén intotdeauna o realizare politicd.” (P.
Dahlgren, 1993:9).

Devotamentul habermasian pentru democratie nu trebuie ignorat, ci meritd sa
constituie un model. In plus, un mare merit al lui Habermas il regisim in initierea
dezbaterii teoretice asupra problematicii spatiului public — ca element esential al societatii
democratice.

C. ACCESUL SI PARTICIPAREA iN SPATIUL PUBLIC. RELEVANTA
CONTEMPORANA A TEORIEI LUI JURGEN HABERMAS SI
PROBLEMATICA ACTUALA A SPATIULUI PUBLIC

Probleme de acces si participare inca de la inceputurile spatiului public burghez

O problema delicata legata de spatiul public, abordata de multi autori, priveste
recunoscutd incd din timpul lansarii proiectului iluminist care sustinea accesul si
participarea publicului larg la dezbaterile publice de interes general. Desi universal in
teorie, accesul in spatiul public era Insd limitat practic (doar proprietarii de bunuri, cu
venituri relativ ridicate, (in plus barbati, albi) puteau avea acces); participarea era, de
asemenea, conditionatd de detinerea unei educatii si a unei culturi adecvate pentru
implicarea intr-o dezbatere publicd. Ganditorii iluministi, constienti de aceste limite, s-au
focalizat pe activitatea de educare a publicului larg pentru a asimila cunostinte si a lua
parte la viata publica si, totodatd, s-au implicat puternic in lupta pentru democratizarea
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vietii politice astfel incat spatiul public sd se extindd permanent, incluzand noi §i noi
categorii de populatie, altadata defavorizate si excluse.

Accesul universal in spatiul public, prevazut in teoria lui Habermas, in conceptia
multor autori pare, totusi, infirmat in practica. Inca de la inceputurile sale, accesul in
spatiul public pare sa fie relativ limitat la defindtorii de proprietdti si la cei educati si bine
informati in plan politic (cele doua categorii se suprapun in principiu — in cazul perioadei
de configurare a sferei publice) (Dahlgren, 1993; Fraser apud S. Livingstone, P. Lunt,
1994; C. Sparks, 1993; T. Gitlin, 1993), iar aceasta falie intre elitele interesate de politica
si participante la viata publica si masele largi depolitizate tinde, in viziunea unor autori,
sd se perpetueze si in spatiul public de astazi, favorizdnd vocile autorititilor si ale
expertilor (Miége, 2002; Mouchon, 2002; Paddy Scannell, 1989).

Insusi Habermas recunoaste contradictia dintre idealul egalitatii formale din doctrina
liberald si inegalitatile sociale produse de mecanismele economiei de piata. in plus,
intervine o biasare a accesului la spatiul public in termeni de gen: femeile au mai putine

IR

Problematica discriminérii de gen si participarea in spatiul public

,Principiul de negativitate” corespunzator spatiului public burghez si abilititile de
“abstractizare” pe scena publica

Accesul si participarea n spatiul public sunt marcate de o discriminare de gen, inca
de la inceputurile spatiului public, considerd numerosi autori (P. Dahlgren, 1993; Liesbet
van Zoonen, 1993; Fraser apud S. Livingstone si P. Lunt, 1994; Michael Warner, 1993

s.a.).

Michael Warner (1993) sustine ca, in spatiul public burghez, promovat prin intermediul
publicatiilor, un ,principiu de negativitate” era axiomatic: validitatea a ceea ce afirmi in
public te plaseaza intr-o relatie negativa cu propria persoana.

Opiniile exprimate au valoare dacd permit depasirea cadrului ingust al identitatii
sociale a fiecdruia, daca participantii la dezbaterea publica se pot ,,abstractiza”, iesind din
carcasa statusului lor. Dar o asemenea capacitate de ,,decorporalizare”, considerad autorul,
nu este 1n practica distribuitd uniform si accesibila tuturor: ,,Ceea ce spui are importanta
nu pentru ceea ce esti, ci in ciuda a ceea ce esti. Implicitd In acest principiu este
universalitatea utopica ce permite oamenilor s transceanda realitdtile date ale trupurilor
si statusurilor lor. Dar strategia retorica a abstractizarii persoanei este atdit momentul
utopic al spatiului public, cat si o sursd majora de dominatie. Pentru ca abilitatea de a se
abstractiza in discutia publici a fost intotdeauna o resursa disponibila in mod inegal.” (M.
Warner, 1993:382). In fapt, persoanele care se puteau abstractiza erau, in general, barbati,
albi, literati si proprietari, indivizi cu o identitate nestigmatizatd de ceva anume, cum nu
era cazul femeilor, al celor cu status social scazut sau al minoritatilor rasiale.
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Conform codurilor culturale, in principiu, abstractizarea din corpul barbatilor
confirmd masculinitatea, pe cand cea din corpul femeilor pare sa infirme feminitatea.
Mostenire a spatiului public burghez, sustine autorul, tensiunea abstractizare —
corporalitate se mentine in sfera publica de astazi.

Diviziunea public — privat si statusul femeilor

Din perspectiva feminista, spatiul public habermasian se infatiseaza ca unul dominat
de prezenta masculind, constituit in opozitie cu sfera privatd, traditional atribuitd
femeilor. Distinctia dintre spatiul public al barbatilor si sfera privata a femeilor pare sa
stea la baza actualei dileme feministe: diferentd versus similitudine in raport cu
reprezentantii sexului opus (Liesbet van Zoonen, 1993). Femeile, aratd Liesbet van
Zoonen (1993), pot opta fie pentru afirmarea diferentei irevocabile fata de barbati,
manifestdndu-si identitatea distinctd si contribuind, astfel, la ,,feminizarea” spatiului
public (prin valorizarea problemelor personale/intime, stabilirea unui stil informal de
comunicare, integrarea aspectelor afective), fie pentru a-si demonstra similitudinea cu
barbatii, ocultatd pana atunci de un intreg sistem de aparente (produse intr-un anumit
cadru istoric si socio-cultural) ce trebuie demontat, riscand in acest fel sda se
,masculinizeze” prin preluarea caracteristicilor modelului masculin de succes, acreditat
de societate.

Dilema feminista: similitudine versus diferenta pare a fi rezultatul istoric si filosofic
al discrimindrii operate 1n societatea burghezd intre spatiul public masculin si sfera
privatd feminina. Autoarea propune depasirea acestei distinctii i Tnlocuirea modelului
spatiului public burghez, conceptualizat de Habermas, cu o abordare mai putin rigida si
ideologizata: cu evaluarea contextuala si particularistd a vietii publice.

Liesbet van Zoonen (1993) remarca valul de comentarii critice la adresa ,.tiraniei
intimittii”'* : aceasta pare si se extindd continuu in mass-media contemporane
(indeosebi 1n televiziune) si sd ameninte spatiul public argumentativ prin invazia sferei
private, cu capacitatea sa de personalizare a spatiului public. Autoarea atentioneaza ca o
asemenea abordare tinde sa reconstruiascad diviziunea spatiu public versus sfera privata,
potrivit céreia primul implicd spirit analitic si detasare, iar cea de-a doua emotie si
participare personald (lipsa neutralitatii, subiectivitate accentuatd). Critica la adresa

199 As

12 Expresia , tiranie a intimitatii” ii apartine autorului R. Sennet (apud Esquenazi, 1996), potrivit ciruia riul
social nu se concentreaza doar in impersonalitate, raceald, alienare (produse de rationalitatea instrumentala,
tehnologizare, birocratizare), ci si in explozia intimitatii si In emergenta spatiului privat in spatiul public.
Definitiile oferite de Habermas si de Sennet asupra spatiului public se aseamana prin faptul cd mizeaza pe
dimensiunea sociald (nu subiectiva, individuala) a spatiului public, presupun antagonismul privat-public si
exclud, astfel, prezenta privatului in public: 1. spatiul public privit ca teatru unde fiecare individ isi joaca
rolul potrivit asteptarilor colective (R. Sennett) si 2. spatiului public ca loc de formare a opiniilor prin discutii
rational critice, independente de statusul, experienta si personalitatea fiecarui individ (Habermas). Fiindca
ambele definitii de mai sus presupun opozitia dintre public si privat, emergenta privatului in public pare sa
puna in discutie si chiar sa anuleze notiunile de “spatiu public” si de “spatiu privat”.
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Htiraniei intimitétii” poate aluneca usor intr-o critica a ,,feminizarii” societatii. Autoarea
se pronunta ferm pentru depasirea acestei discrimindri conceptuale care nu face decat sa
accentueze problema identitatii i a statusurilor masculine i feminine.

Catre extinderea accesului si participarii in spatiul public. Dincolo de rolurile de gen
stereotipe

Abordarile feministe vizeaza depasirea dihotomiei spatiu public (perceput ca
apartinand barbatilor) — spatiu privat (atribuit femeilor), pentru ca femeile sd nu fie
constranse sd se ,,masculinizeze”, decorporalizdndu-se si cucerind spatiul public dupa
modelul masculin de succes sau s ,,feminizeze” sfera publica, investind-o cu valori
“feminine” (valorizarea vietii personale/intime, emotionalitate etc.) si contribuind la
privatizarea acesteia.

Distinctia spatiu public — spatiu privat se poate conserva intr-o anumita masura
(chiar dacd granita devine mai fragild, iar spatiul public se largeste si include si aspecte
ale vietii private, sfera privata nu dispare neaparat, iar delimitarea se poate pastra), fara a
determina ,,masculinizari” sau ,,feminizari” indezirabile. Depdasirea tensiunii: spatiu
public al barbatilor versus sfera privata a femeilor (suprapusa peste cea de abstractizare
versus corporalitate) necesitd nu neaparat eliminarea diviziunii public — privat, ci poate,
mai curand (in traditia iluministd), depdasirea rolurilor sociale de gen stereotipe. Opozitia
spatiu public — spatiu privat nu genereazda automat antagonismul barbati — femei;
conceptia cd femeile si barbatii trebuie sd se poarte intr-un fel sau altul, viziunea
traditionala asupra rolurilor de gen (care asociaza apartenenta de gen cu un anumit tip de
rol), trebuie depasita.

Un spatiu public unitar si consensual sau unul fragmentar si conflictual?
Modele si evolutii actuale: depolitizare sau noi voci pe scena publica?

Daca spatiul public habermasian este unul bazat pe participarea (potential
universald) rational-critica la dezbateri publice, orientate spre cristalizarea consensuala a
unei solutii comune - dacd nu o rezolvare definitivd a problemelor, cel putin una relativ
stabila, viabila pe termen lung, lumea contemporana, fragmentatd si mobila, pare sd ne
propund o varietate de sfere publice distincte (exprimand pozitia anumitor grupuri,
adeseori marginalizate, din societate), destul de fluctuante, inclinate nu spre deliberare
argumentativa, ci mai curdnd spre negocierea unor puncte de vedere conflictuale si nu
catre gasirea unui raspuns univoc si irefutabil, ci mai mult catre cautarea unei solutii etern
discutabile, provizorii si de compromis.

Chiar intrarea n uz a formei de plural ,publicuri” (in loc de forma la singular:
,public”, folosita preferential pana de curdnd) poate reflecta tranzitia de la un spatiu
public unitar, consensual, stabil, in care actioneazd un singur public (implicat in
dezbaterea critica, rationald) la o pluralitate de sfere publice distincte, conflictuale, cu o
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varietate de publicuri (participante la negocierea (uneori marcat emotionald) a unor solutii
de compromis). O asemenea evolutie a spatiului public poate fi vazuta ca o degradare a
spatiului public (vizibild, in special in depolitizare) si ca o deteriorare a calitatii
participarii la acesta sau, dimpotriva, ca ferment al unor idei noi si al afirmarii unor voci
noi in sfera publica.

Degradarea spatiului public rational-critic? Infotainment”", fragmentare si
depolitizare: clivajul politic intre elite si marele public

,»Noul spatiu public”

Formula “noul spatiu public” a consfintit includerea mediatizarii in spatiul public.
C. Beciu (2003) sintetizeazd ce inseamna ‘“noutate” in materie de spatiu public
(mediatizat): 1. noi criterii de vizibilitate publicd (prin includerea sferei private in spatiul
public, publicizarea vizeaza nu doar rationalitatea critica privind problemele de interes
general, ci §i rationalitatea vietii cotidiene, o rationalitate ce inglobeaza elemente afective

v 33

(“reflexivitate afectivd”) si care este proiectatd asupra experientelor individuale de zi cu
zi; astfel, sunt mediatizate tot mai intens “marturiile de viata” in defavoarea “punctelor de
vedere” cu privire la diverse probleme generale); 2. valorizarea cunoasterii practice (a
unei cunoasteri mixte ce combina cunoasterea comund cu cea savanta, conducand la o
profesionalizare a cunoasterii comune si, totodatd, la o personalizare a expertizei); 3.
valorizarea vietii cotidiene.

Evaluarile recente (de la mijlocul anilor 2000) adauga alte “noutati”, sintetizate de
C. Beciu (2003) : aparitia si expansiunea Internetului (fragmentare sau oportunitatea
dezvoltarii unei “democratii electronice”?); accentuarea logicii comerciale de
mediatizare; globalizarea produselor mediatice si, implicit, standardizarea practicilor
mediatice de informare si dezbatere.

Cele mai multe studii recente din zona americand, franceza si britanica sugereaza,
potrivit C. Beciu (2003), mai curdnd o degradare a spatiului public in special din cauza
fragmentdrii exagerate; in acest context, apare tendinta de revenire la conceptul de
“spatiu public” habermasian (re-apropriat la modul normativ) si se propune evaluarea
diverselor spatii publice in functie de calitatea lor deliberativa (pot produce un “forum”
civic, o “piata a ideilor?).

Intr-un spatiu public conflictual, consensul habermasian nu mai poate fi o realitate
decét la modul deziderativ.

13 Infotainment”, termen de origine anglo-saxond, obtinut prin combinarea a doud notiuni (,.information”
(informatie) si ,.entertainment” (divertisment)), semnifici un amalgam de informatie §i divertisment in
produsele mediatice. Termenul exprima o tendinta existenta inca de la inceputul mass-media, dar accentuata
de neo-televiziune (de exemplu, in talk-show-uri sau reality-show-uri).
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Idealul spatiului public global, unitar §i consensual: un model inca demn de urmat?
1. Un “pariu pascalian” pe rationalitatea universala

In legitura cu posibilitatea existentei si functiondrii spatiului public habermasian
argumentativ si consensual, N. Garnham (1993) abordeaza problema fundamentald a
universalitatii: este rationalitatea discursiva intr-adevar universald astfel incat sa produca
intre toti oamenii consens? Raspunsul sdu consta intr-un pariu pascalian pe rationalitatea
universald. In spatele problemei rationalititii universale se afld cea a validitatii
proiectului democratic iluminist. Dacd un autor ca Habermas cautdi o validare 1n
pragmatica ontologicd, N. Garnham cautd o validare in istoria insdsi, in increderea in
proiectul iluminist, manifestatd de numerosi indivizi din intreaga lume, si in efortul lor
continuu pentru a-1 sustine.

Garnham (1993) dezavueaza alunecarile lumii postmoderne (actualizate In urma
progresului tehnologic) spre o piatd mediatica ultra-segmentata, alcatuita din nise de piata
specializate, cu pretul degradarii mass-media generale, si tranzitia spre sistemele de
comunicare interpersonald (de exemplu, Internetul) in dauna comunicarii mai largi, de
masi. In viziunea autorului, trebuie s existe cel putin o dimensiune normativi comund
pentru a asigura un minim de control si pentru a garanta solidaritatea sociala. Garnham
mizeazd pe rationalitatea universald: ,,Dacd acceptdm cd sistemul economic este intr-
adevar global si, In acelasi timp, determindnd crucial zone largi ale actiunii sociale,
proiectul democratic iluminist ne cere s facem un pariu pascalian pe rationalitatea
universala. Pentru ca, fara ea, proiectul este nerealizabil §i vom rdmane, in mare parte, in
sclavia unui sistem aflat in afara controlului nostru.” (N. Garnham, 1993: 369-370).
Sistemele politice si mediatice, in conceptia autorului, trebuie integrate. Daca impactul
deciziilor economice si politice este universal, sistemul mediatic trebuie sa fie si el
universal.

Alvin Toffler (1995) vorbeste si el despre posibilititile de structurare a unei opinii
publice mondiale, 1n conditiile globalizarii sistemului mediatic, care permite, macar in
anumitd masurd, constituirea unui forum supranational de dezbatere si decizie. Este
necesar, aratd Garnham (1993), sa existe un singur spatiu public, chiar daca preferam sa-1
vedem ca fiind alcatuit din mai multe sfere publice subsidiare, fiecare organizata in jurul
propriei structuri politice, propriului sistem mediatic si propriului set de reguli si de
interese. Abordarea lui Garnham este mai curand normativa, decat descriptiva, propunand
mentinerea spatiului public argumentativ, unitar ca deziderat universal.

2. Coeziunea sociald — factor favorizant al wunui spatiu public unitar.
Contraexemplul polonez

Karol Jakubowicz (1993) considera ca existenta unei singure sfere publice depinde
de solidaritatea indivizilor dintr-o societate, in raport cu anumite valori de baza. Cu cét o
societate se aratd mai unitd in jurul unor valori fundamentale, cu atat este mai probabil sa
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se structureze un spatiu public unic. In schimb, cu cét societatea este mai divizata, apare
tendinta formarii mai multor sfere publice distincte. In Polonia, de pildd, in timpul
sistemului comunist, au coexistat trei sfere publice diferite: a. cea oficiala (a sistemului
comunist); b. una alternativa (vizibila inca din 1956 si legatd de Biserica Catolica) si c.
una de opozitie (constituitd In 1976 si asociatd miscarii ,,Solidaritatea”).

3. Incompletitudinea refeudalizarii sferei publice, “audienta activa” si posibilitatea
dezbaterii rationale, globale

Habermas sustine posibilitatea dezbaterii rationale chiar in contextul refeudalizarii
sferei publice, datoritd incompletitudinii acestui proces. Modelul habermasian al
comunicdrii rationale nedistorsionate are la bazd pragmatica universala. Dacad sfera
publica burgheza a esuat pentru cd nu putea asigura niciodatd conditiile institutionale
pentru cd limba insdsi poate scdpa de controlul institutional. Faptul cid refeudalizarea
sferei publice este incompletd poate fi sustinut prin ideea audientei active: datorita
complexititii (tehnologice, dar nu numai) a mass-media contemporane, indivizii au ajuns
la 0 noua constiintd a drepturilor si au capatat noi forme de putere; in acelasi timp, liderii
politici au o noud vulnerabilitate in fata electorilor, in parte din cauza vizibilitatii lor
accentuate si, intr-o anumitd masurda, in afara controlului lor (Thomson apud S.
Livingstone, P. Lunt, 1994).

Pentru Habermas, aratd Livingstone si Lunt (1994), oamenii obisnuiti, ,,profanii” din
afara institutiilor, pot recastiga influenta asupra sistemului puterii prin elaborarea unor
.. Sfere publice auto-organizate”, autonome in raport cu statul;, problema este insd ca
aceste posibile sfere publice autonome, autoreglementate 1si extrag forta doar din
resursele unei ,,/Jumi a vietii” (lumea experientei si a subiectivitatii: familie, spatiu public)
larg rationalizate. Chiar daca Habermas are uneori in vedere sfere publice plurale, in
ansamblu, ele trebuie sa se poatd armoniza, macar prin unirea contra sistemului puterii.

Un spatiu public (in practica) fragmentar. “Infotainment”, segmentarea
audientelor §i carentele participarii politice

1. Mitul “presei serioase”. Componenta originara de ,,infotainment” a mass-media,
informarea politica si clivajele sociale

Spatiul public argumentativ, unitar si consensual poate ramane un model, un ideal
demn de urmat (chiar dacid nerealizabil in totalitate). In practici se constati insi
fragmentarea spatiului public, caracterul siu conflictual si anumite dezechilibre de
participare civico-politicd, inca de la inceputurile acestuia, aflate in stransa legatura cu
segmentarea mass-media si a audientelor.
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Segmentarea mass-media (existentd incd de la Inceputurile spatiului public, dar
accentuata de evolutiile contemporane) in mijloace de comunicare “serioase”
(preponderent informativ-educationale, adresate claselor sociale relativ inalte) si
“neserioase” (orientate indeosebi spre divertisment, adresate claselor de jos) mareste
decalajele intre elitele informate, interesate de politica si masele in general apolitice,
inclinate spre loisir (C. Sparks, 1993; T. Gitlin, 1993). In televiziune, chiar programele de
stiri si cele destinate dezbaterii problemelor publice sunt privite ca din ce in ce mai mult
subordonate mecanismelor societtii consumeriste, mai ales prin atentia excesiva acordata
atragerii audientei (T. Gitlin, 1993).

Mass-media, contrar modelului idealist habermasian, nu au fost la inceput si in
totalitatea lor “serioase”, pur informative, capabile si constituie o adevarata tribuna a
dezbaterii rational-critice din spatiul public, ci au inclus intotdeauna o componentd de
divertisment, menitd si atragd audienta (mai ales aceea provenind din straturile sociale
joase).

Autorul britanic Colin Sparks (1993) pune in discutie functia mass-media de suport
al dezbaterii rational-critice din spatiul public, aratdnd ca orientarea spre divertisment
este constitutivd mijloacelor de comunicare si ca a existat dintotdeauna o scindare intre
mass-media ,,serioase”, axate pe informare §i mass-media ,neserioase”, centrate pe
ninfotainment” (mixul de informatie si divertisment), cu o inclinatie spre loisir. Colin
Sparks atrage atentia cd nu trebuie canonizat, de pilda, modelul presei ,serioase”,
orientate preferential spre stiri (politice, economice, sociale) si mai putin spre
divertisment. in ziua de astizi, sustine autorul, cu toate ci tinde si predomine presa
,heserioasd” (cu audientd mai ales in randul clasei muncitoare, cu un status social mai
scazut), se mentine si cea ,,serioasd” (receptatd favorabil in special de grupurile sociale cu
un status mai ridicat, de pildd profesionistii, Tnaltii functionari etc.); cele doud modele de
presa coexista 1n societatea contemporand. Presa nu este, deci, din start ,,serioasa”, o mare
parte a ei a fost, de la inceput, orientatd spre divertisment.

Autorul american Todd Gitlin (1993) sustine si el existenta originard a componentei
de ,infotainment” in sistemul mediatic. Reducerea discursului politic electoral la un
spectacol competitional, la ,,0 cursd de cai”, redatd printr-un ametitor ,,cocktail” de
imagini, nu este o inventie a televiziunii. Impulsurile reductioniste, in directia limitarii
comunicarii politice la un spectacol agresiv al confruntarii, sunt o constantd a
campaniilor electorale din toate timpurile: de pilda, incé la alegerile din 1828 din Statele
Unite, sustinatorii candidatului Andrew Johnson l-au acuzat pe contracandidatul sau John
Quincy Adams, prin intermediul presei, ca a avut o relatie sexuald cu sotia lui inainte de
casatorie §i ca, In timpul misiunii diplomatice in Rusia, i-a furnizat tarului o tanara
amanta americand; in replicd, sustinatorii lui Adams, in ziarele lor, 1-au acuzat pe Johnson
de adulter, inclinatie spre jocuri de noroc, participare la lupte de cocosi, bigamie, comert
cu sclavi, betie, furt, minciuna §i chiar crima. Intre 1870 — 1880 se dezvoltd in Statele
Unite presa ,serioasd” si se formeazd bifurcatia intre presa independentd cu ton
educational (s5i educat), care cultiva discernamantul politic si se adreseaza mai curand
celor cu un status social relativ ridicat (de pilda, in zilele noastre, cotidianul New York
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Times si emisiuneca TV ,News Hour”, moderatdi de MacNeil/Lehrer) si presa
senzationalista (,,yellow journalism™) care promoveaza pasiunile apolitice si se adreseaza
preferential clasei muncitoare (de pilda, cotidianul New York Post si talk-show-ul TV
moderat de Geraldo Rivera).

Astfel, incd de la inceputul spatiului public, se observa clivajul dintre elitele
informate si pregétite sa participe pe scena publicd (cu ajutorul mass-media “serioase”,
informative si cu un rol pedagogic in plan civico-politic) si publicul larg, mai curand
depolitizat (apropiat de mass-media senzationaliste (“yellow press”) si inclinat spre
divertisment).

2. Accentuarea in ziua de astazi a tendintei mass-media spre divertisment,
segmentare a audientelor §i depolitizare

Colin Sparks (1993) remarca trendul actual spre divertisment §i spre segmentarea
sistemului mediatic: tendinta de evolutie dinspre mass-media generaliste, adresate marelui
public (de pilda, ziare de interes general) spre mass-media specializate, orientate spre
publicuri-tinta distincte (de exemplu, reviste specializate), cu repercusiuni in sfera publica
prin neglijarea problemelor de interes general. Spatiul public burghez, asa cum sustine si
Garnham (1993), este amenintat de o asemenea evolutie.

Daca Garnham (1993) percepe insa globalizarea ca favorabild afirmarii rationalitatii
universale si spatiului public argumentativ, C. Sparks (1993) vizeaza, in schimb,
consecintele ei destabilizatoare pentru spatiul public habermasian: ordinea globala,
supranationald, fard vreo constitutie care s garanteze dezbaterea publicd, nu lasad sa se
vada nici o sfera publica, iar dezagregarea sistemelor nationale de difuzare erodeaza
chiar formele limitate de spatiu public ce Tncd mai supravietuiesc, contribuind la
fragmentarea spatiului public. Dacd spatiul public burghez tinde sa se degradeze, se
accentueazd, in schimb, cu pretul depolitizdrii si al atenudrii participarii civice,
importanta sferei private: preocupari individuale disparate ocupa spatiul din care s-au
retras cetdtenii, iar mass-media specializate pe diverse aspecte ale loisir-ului prolifereaza.

Daca pentru cétiva indivizi — educati in spiritul spatiului public argumentativ —,
implicarea politica este o activitate permanentd, cu o importantad componenta etica, pentru
cei mai multi ea se rezuma la o activitate episodica (legatd de momentele electorale si de
exercitarea votului), amorald §i umorala. Gitlin (1993) remarca si el trendul actual spre
depolitizarea spatiului public (mai ales prin intermediul televiziunii) prin transformarea
discursului politic intr-un spectacol periodic, redat printr-un flux alert de imagini
percutante. In plus, autorul observa receptivitatea mai scazuti fatdi de discursul
argumentativ a electorilor de astazi, din ,,generatia videoclipurilor muzicale” (,music
video generation”): fascinati de viteza, de imagini rupte din context, montate intr-un ritm
halucinant, acestia manifestd o tolerantd redusd vis-a-vis de dezbaterile politice
»serioase”. Accelerarea specifici lumii contemporane a condus la cresterea valorii
instantaneitatii (D. Harvey, 2002). Nu doar mancarurile semipreparate si servetelele de
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unica folosintd se bucurd de succes, ci si mediatizarea in ritm alert, fireasca intr-o
»societate a tranzientei”, cum o numeste A. Toffler (1973), in care totul este extrem de
fluctuant. Comercializarea si deteriorarea discursului politic, cu repercusiuni in ceea ce
priveste functionalitatea spatiului public, este subliniatd si de Paolo Mancini (1993) care
aratd ca o asemenea evolutie a fost accentuata de emergenta si expansiunea televiziunilor
comerciale.

Chiar discutia dintre moderatorul de talk-show Marius Tuca (jurnalist si moderatorul
emisiunii “Tucd Show”, difuzatad de Antena 1) si invitatul siu, Florin Célinescu (tot
moderator de talk-show-uri transmise de PRO TV, vedeta de televiziune si actor), in
emisiunea din 23 aprilie 2003, reflectd perceptia acuta a depolitizarii sferei publice in ziua
de astdzi, inclusiv in Romania: Florin Calinescu: ,,E apatie, domne... Nu mai existad
apetentd pentru talk-show-uri. Politicienii nu mai vin. Urmeaza regula: cea mai buna
prezenta e absenta.”’; Marius Tuca: ,,Oamenii s-au cam saturat de politica.”

Parlamentul insusi pare a se indeparta de rolul sau traditional de corp al dezbaterii
politice. Deciziile par a fi luate mai mult prin lobby politic si prin intelegeri aranjate in
prealabil; dezbaterea in Camere devine mai curand o expunere a unititii de partid, decat o
discutie reald, sunt afirmate puncte de vedere preexistente (in acord cu linia partidului),
pe care argumentele vehiculate nu fac decat sa le confirme, iar receptivitatea fata de
discursul altora este foarte scazuta (Thompson apud S. Livingstone, P. Lunt, 1994).

P. Dahlgren (1993) constatd o degradare a spatiului public burghez in sensul
depolitizarii acestuia, compensata 1nsd, intr-o anumita masura, de aparitia unor noi voci in
sfera publica, gratie emergentei unor miscari sociale si politice ca cele ecologiste,
feministe, de promovare a drepturilor unor minoritati sexuale, grupuri de interese etnice si
rasiale etc. Media alternative, din afara sistemului si dependente de aceste miscari, 1si
asuma un rol complementar celui jucat de mass-media dominante (asociate sistemului:
statului sau marilor corporatii).

Indiferent de interesul mai mare sau mai scazut acordat noilor voci in spatiul public
si sferelor publice alternative, numerosi autori tind sa constate depolitizarea accentuatd
din spatiul public fragmentar actual.

Noi modele comunicationale, noi tehnologii si... noi inegalitati de acces §i
participare democratica

Spatiul public contemporan nu dispare, ci se restructureaza, insa nu Intr-un sens care
sd ne entuziasmeze, sustine si Miege (2002). Potrivit autorului, in primul rand, spatiul
public se perpetueaza (chiar daca functia sa de catalizator al dezbaterii rational-critice
este diminuata, iar discursul argumentativ, specific sferei publice burgheze habermasiene
este coplesit de alte discursuri care inglobeazi emotionalitatea) si nu va disparea. in al
doilea rand, spatiul public se largeste (toate clasele sociale participa la el, insa in moduri
distincte). In al treilea rand, chiar daca se extinde (permitdnd un acces mai larg pe scena
publicd), sfera publica are tendinta de a se fragmenta excesiv.
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Trendul actual de fragmentare, in opinia autorului, este sustinut in primul rand de o
asimetrie in cregtere intre indivizi §i sistem/institutiile sociale (cu resurse comunicationale
si posibilitati de gestionare a lor mai largi).

In al doilea rand, tendinta de fragmentare a spatiului public este potentati de o
inegalitate a participarii in functie de statusul social, un simplu angajat diferentiindu-se
de un manager prin faptul ca cel de-al doilea are acces la ,scrisori confidentiale”,
participa la grupuri de reflectie stabile si se poate comporta ca un ,,burghez luminat” din
secolul XVIIIL.

In al treilea rand, fragmentarea se adanceste din cauza unei inegalitdfi tot mai
accentuate a accesului la mijloacele de comunicare contemporane, dezvoltarea noilor
tehnologii marind decalajele intre o minoritate “info-bogatilor” (detinatori si gestionari
eficienti ai informatiei) si o majoritate a “info-saracilor”, a exclusilor incapabili sd obtina
si sd manipuleze informatia relevanta.

In al patrulea rand, fragmentarea spatiului public este accentuata de o gestionare tot
mai sofisticatd a consensului socio-cultural: modelul comunicational dominant, bazat pe
relatiile publice generalizate'!, nu raspunde tensiunilor si opozitiilor; astfel, conflictele si
diferendele sunt expuse mai usor in presa de masa care permite pastrarea unei prese de
opinie si a mijloacelor de exprimare a claselor dominate.

Este discutabil, insa, daca toate asimetriile §i inegalitdtile de acces si participare
expuse de Micge (2002) vor fi favorizate de expansiunea noilor tehnologii de comunicare
si informare sau, dimpotriva, vor fi atenuate datorita acestora. Potrivit ,,Legii Ubicuitatii”,
in opinia lui A. Tofler (1995) de pildd, dezvoltarea informationald si comunicationala
contribuie la 0 democratizare a accesului si participarii in sfera publica.

14 Bernard Miége (2002 prezintd patru modele succesive (dar care nu se exclud reciproc) ale comunicirii in
sfera publica, pornind de la modelul spatiului public argumentativ habermasian (centrat pe utilizarea publica a
ratiunii) pana la modelul cel mai nou, al relatiilor publice generalizate. Primul model, afirmat la mijlocul
secolului XVIII si axat pe folosirea publica a ratiunii, are la baza presa de idei, relativ scumpa, cu o paginare
variabild si tiraje reduse, la productia céreia participa scriitori transformati in publicisti cu un stil polemic,
adeseori violent, ziaristi legati puternic de cititorii lor; autorul pune sub semnul intrebarii functionarea in stare
purd a unui asemenea model al argumentarii si al schimbului de opinii in sfera publica. Al doilea model,
lansat incepand cu secolul al XIX-lea (mai ales spre sfarsitul acestuia) o datd cu dezvoltarea presei
comerciale, se bazeazd pe o presd de masd, organizata dupa criterii industriale si orientatd spre profit,
instaurdnd un raport distant intre cititori si ziare; ,,opinia publicd, al carei ecou se face in mod regulat presa
comerciald, (...) este, inainte de toate, o ,,constructie”, o ,,reprezentare” care se interpune intre cititorii-cetateni
tinuti la distantd si aparatele politico-informationale, exprimand cand mai bine, cand mai rau marile categorii
de opinii (Miege, 2002:171). Al treilea model, aparut la mijlocul secolului XX o datd cu emergenta mass-
media audio-vizuale, indeosebi in legatura cu dezvoltarea feleviziunilor generaliste, a publicitatii comerciale
si a tehnicilor de marketing intervenite In comunicarea sociald (accentudnd importanta imaginii si a
pozitionarii pe piatd, a identificarii targetului si a atragerii acestuia prin varii strategii de influentare), se
orienteazd preferential spre divertisment, regulile spectacolului prevaland asupra argumentarii. De la
inceputul anilor *70, o data cu diseminarea tehnologiilor comunicationale §i informationale $i a strategiilor de
relatii publice catre toate institutiile sociale (de la administratiile publice si marile companii la organizatiile
societatii civile), se contureaza un al patrulea model al relatiilor publice generalizate, orientat spre consens,
spre producerea unei adeziuni — in toate domeniile vietii sociale (Miége, 2002).
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Nu trebuie uitat insd ca multiplicarea informatiilor §i a sanselor de acces la acestea
nu inseamnad neaparat o crestere a libertatii cetateanului si a capacitatii sale de exprimare
publicd democratica, pentru ca avalansa de informatii, mai mult sau mai putin relevante,
poate fi strivitoare. Abundenta informatiilor nu echivaleaza automat cu libertatea de
alegere (ba chiar o poate periclita) si nu reprezintd in sine un beneficiu pentru
comunicarea in spatiul public (Monroe E. Price, 1995; J.J.Van Cuilenburg, O.Scholten,
G.W.Noomen, 1998). Conteazd relevanta informatiilor vehiculate si competentele de
gestionare a informatiilor detinute de cetateni.

Noile tehnologii de informare si comunicare favorizeaza expansiunea spatiului
public, dar si o fragmentare a acestuia, insotitd de depolitizare, aratd Camelia Beciu
de participare politicd tind sd se reducad: ,Noile tehnologii de comunicare sporesc
considerabil capacitatea indivizilor de a se exprima in spatiul public; in schimb, limiteaza
participarea indivizilor la comunicarea politicd si, implicit, la dezbaterea publicd a
deciziilor politice” (Beciu, 2001:167).

Astfel, chiar daca spatiul public se extinde astdzi (accesul si exprimarea publica
fiind facilitate), participarea efectiva (in special politica) ramane deficitara.

Criza democratiei reprezentative, televiziunea §i expansiunea ‘“democratiei de
opinie”

Potrivit lui Jean Mouchon (2002), reconfigurarea spatiului public depinde de trei
factori, generatori ai unei crize profunde a societatii.

Primul factor, de ordin economic, priveste deschiderea marilor piete in zonele cele
mai bogate din lume — cum ar fi ,,piata unicd” in Europa sau NAFTA 1n America si
dereglementarea unor sectoare economice frecvent protejate la nivel de stat, ceea ce
contribuie la diminuarea influentei politicului asupra economicului. Aceasta tendinta de
diminuare a controlului politic (al statului national) asupra sferei economice
(internationalizate) se accentueaza puternic in contextul globalizarii.

Al doilea factor, cresterea puterii televiziunii, transforma modurile de comunicare
politica, accentuandu-se importanta telegeniei §i a notorietatii obtinute prin aparitia pe
micul ecran.

Al treilea factor, caderea brutala si surprinzatoare a majoritatii regimurilor
comuniste la sfarsitul anilor ’80, implicd o restringere a universului politic §i a

Toti acesti factori contribuie la slabirea dezbaterilor rational-critice si la
depolitizarea spatiului public. Absenteismul ridicat in tarile occidentale, sustine autorul,
este cauzat de o crizd de identitate sociald, potentatd de o crizd economicd (somaj si
altele). Indivizii dezavantajati prefera sa se retraga din viata politica si sociala, pe care o
considera guvernata in prea mare masura de experti, al caror discurs tinde sa fie reprodus
de mass-media, in special de televiziune.
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Prin programele sale, televiziunea acorda publicului mai curand rolul minor de a-si
exprima preocuparile de moment, lasand reprezentantilor institutiilor politice si mediatice
rolul dezbaterii (astfel, in comparatie cu profanii (oamenii obisnuiti), expertii domina in
analiza evenimentelor).

Mai mult, modelul marketingului se impune in politica, iar ,cetatenii” devin
consumatori, n timp ce politicienii se preschimba in produse; televiziunea dramatizeaza
fenomenul politic, preferdnd spectacolul rivalititii dintre liderii politici in locul
argumentarii si al dezbaterilor ,,serioase”.

O data cu globalizarea, expansiunea ,,democratiei de opinie”, stimulatd de logica
sondajelor si a marketingului (politic) si de mediatizarea TV, poate ameninta democratia
reprezentativa. In contextul acestei crize, pronuntindu-se pentru pertinenta opiniei
populare aldturi de cea a expertilor, Mouchon (2002) promoveaza deschiderea spre
pluralitatea punctelor de vedere.

Tranzitia de la serviciile publice de radiodifuziune la cele private — un pericol de
fragmentare a sferei publice. Exemplul britanic

1. Multiplicarea televiziunilor comerciale si pericolul fragmentarii excesive a
spatiului public

de acces si participare (democraticd) in spatiul public decat serviciile private. Din
perspectiva studiilor culturale britanice, Paddy Scannell (1989) considera ca trecerea de la
logica (universald) a serviciilor publice la logica pietei (fragmentatd) si la multiplicarea
televiziunilor comerciale va contribui la erodarea spatiului public.

Dezvoltarea serviciilor prin cablu si satelit a accentuat fragmentarea pietei
audiovizuale, stimuldnd aparitia televiziunilor tematice (specializate, axate pe
programare generica): de exemplu, HBO (film), MTV (muzica), CNN (stiri), sport etc.
Simultan are loc fragmentarea publicului care se desprinde in publicuri distincte, cu
gusturi diferite, pe care publicitarii sunt tot mai interesati sa-i atraga ; astfel, principiul
egalitatii de acces la informatie, divertisment si culturd nu mai este functional, caci
interesele si resursele sunt distribuite diferit. Radiodifuziunea este redefinitd de un raport
al Comisiei Peacock mai curand ca o marfa privata decat ca un bun public, iar interesele
generale sunt inlocuite de interese particulare (fiecare vrea sa vada ceva anume si plateste
pentru ce vrea sa vada). Totusi, serviciile publice de radiodifuziune raman un reper de
calitate si de resurse civic-democratice accesibile tuturor.

2. Revalorizarea serviciilor publice de radiodifuziune ca factori democratici

Daca frecvent in mediul academic, in sfera studiilor culturale britanice, mass-media
sunt vazute in bloc ca forte de control social, de deformare ideologica si de standardizare
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culturala, iar autorii — Incepand cu F. R. Leavis si continuand cu R. Hoggart si S. Hall —
tind sa fie preocupati mai curand de manipuldrile exercitate prin mass-media, Paddy
Scannell (1989) nu condamna integral mass-media, ci contestd functia de reproducere
sociala (consensuald) a institutiilor i a ordinii politice i economice pe care mass-media
ar exercita-o si propune chiar revalorizarea serviciilor publice de radiodifuziune ca
factori de democratizare a vietii cotidiene inca de la inceputurile radioului si televiziunii.

In tratarea serviciilor publice de radiodifuziune, Scannell (1989) preia de la
Habermas abordarea istoricd (in acest caz aplicatd constituirii spatiului public
corespunzator serviciilor publice de radiodifuziune) si preocuparea pentru caracterul
rational al comunicarii in diversele contexte ale vietii cotidiene.

Astfel, analizand serviciile publice de-a lungul timpului, Scannell (1989) apreciaza
ca acestea au doud caracteristici fundamentale: 1. programarea mixta (variata ca gen de
programe si reprezentativd pentru televiziunile generaliste); 2. canalele nationale
(universale, accesibile tuturor potentialilor telespectatori). Varietatea programarii si
universalitatea nu doar configureaza profilul serviciilor publice, ci si al publicului lor : un
public general nu un public privilegiat/exclusivist, ceea ce sugereaza menirea
egalitaristd, democraticd a radiourilor si televiziunilor publice si orientarea spre

Serviciile publice de radiodifuziune au ajuns, de pilda, in zone mai putin populate, mai
putin atractive comercial, acolo unde societdtile de transmisie prin cablu, concentrate in
marile aglomerari urbane, nu ar fi putut ajunge. Totodata, serviciile publice au oferit programe
diverse (de la stiri la emisiuni de divertisment si fictiune, la sport sau la emisiuni cultural-
educative), contribuind frecvent la democratizarea unor life-style-uri, a unor forme de
divertisment/loisir, a vietii culturale sau a informatiilor despre evenimente (politice, culturale,
religioase, sportive etc.) care anterior apartineau unor publicuri relativ privilegiate.

Mai mult, serviciile publice de radiodifuziune britanice au oferit posibilitatea de a se
exprima in spatiul public unor noi voci (anterior defavorizate): someri, saraci etc. Chiar
dacd naturalismul superficial al documentarelor despre aceste categorii sociale
defavorizate a fost criticat pentru eludarea prezentarii si analizarii cauzelor, simplul fapt
ca acesti oameni pot vorbi in spatiul public pentru ei ingisi este meritoriu pentru ca
legitimeaza dreptul lor de a se exprima in spatiul public §i dreptul de a fi ascultafi.
Astfel, tehnicile documentarelor sunt menite sd puna in lumind marturiile vorbitorilor, sa
faciliteze exprimdri cit mai spontane si naturale §i sd minimizeze interventiile
televiziunii: vocile oamenilor obisnuiti (din grupurile defavorizate) tind sa aiba un status
privilegiat comparativ cu vocile expertilor, oficialitatilor sau jurnalistilor TV; Scannell
(1989) puncteaza ca tehnicile documentarelor au la baza respectul fatd de subiecti si de
experientele lor.

3. Apropierea de receptori si extinderea participarii in spatiul public. Cazul BBC: o
abordare istorica

Oamenii obignuiti cu povestea vietii lor sunt valorificati nu doar in documentare, ci
si in sfera divertismentului si patrund pe micul ecran britanic incd inainte de al doilea
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razboi mondial (ex. emisiunea “Harry Hopeful”, produsi de studioul BBC din
Manchester pentru o audientd din rdndul muncitorilor, unde oamenii obisnuiti vorbesc
despre ei insisi si viata lor, canta, recitd, danseaza etc. in fata unei audiente live in studio).

Prin intermediul serviciilor publice de radiodifuziune, chiar din anii ‘50, din motive
legate simultan de divertisment, informare si educatie culturala, viata publica devine viata
privata (prin asumarea [life-style-urilor televizate de catre oamenii obignuiti din public
etc.), viata privata devine viata publica (prin povestile de viata televizate ale oamenilor
obignuiti).

La debutul serviciilor publice de radiodifuziune, in anii ’20, participarea in spatiul
public era foarte redusa, discursurile erau foarte limitate tematic, stilistic etc. De-abia 1n
radio si TV, conturdndu-se, de pildd, mesaje de responsabilizare a autoritdtilor (ori de
tragere a acestora la rdspundere) in programele informative, dar si abordarea unor
subiecte tabu chiar in programele de divertisment.

Stilul de comunicare s-a schimbat si el incepand din anii ’50, ajungand tot mai
relaxat, mai natural si spontan comparativ cu cel din anii *20-30. Inci de la infiintarea
BBC-ului, Jilda Matheson, directoarea Talks Department, a inteles importanta stilului
conversational (personalizat, familiar, relaxat, natural, spontan).

Totusi, chiar cu aceste deschideri si schimbari, radiodifuzorii actionau asupra
discursului difuzat, nu si asupra contextelor de comunicare (asupra cadrelor in care are
loc receptarea). La inceput, BBC era mai putin interesat de conditiile de receptare, de-
abia la sfarsitul anilor ’30 incep studiile de audientd (cine, cum, unde si cand este
disponibil?) si planificarea programelor in functie de receptori (programele incep sa fie
plasate la o anumita ora, sunt prezentate rutinier si pot fi anticipate). Scannell (1989)
considerd ca usurinta In comunicarea audiovizuala (foarte diferitd de “stangacia” de la
inceput) nu rezulta doar din experienta, din invatarea treptata a unei comunicari adecvate,
ci si datoritd crearii unor formate de programe adecvate contextelor de receptare.
Comunicarea lejera si caracterul familiar al lumii difuzate fac posibile accesul si
participarea oamenilor obignuiti 1n spatiul public. “Lumea, asa cum apare aceasta la radio
si TV, este obisnuita, accesibild, cunoscuta, familiard, recognoscibild, inteligibild, gata
sa fie impartdsita si comunicabild intregii populatii. Oricine poate vorbi despre ea.
Lumea aceasta nu exista in alta parte. Ea nu este o reflexie, o oglinda a unei realitati de
afard sau dincolo de noi. Ea este o lume fundamentala, vazutd dar neobservata, o
componentad constitutiva a realitdtii contemporane pentru toti” (Scannell, 1989:152).

Publicul de radio si televiziune are mai multd libertate de miscare decat publicul
efectiv al evenimentelor (sportive, culturale, politice etc.) prezentate: poate aborda orice
subiect, orice opinie este avizata, apar discutii cu alti membri ai publicului; astfel, au loc
resocializarea vietii cotidiene (de exemplu, barfa din soap opera sau barfa despre soap
opera, prelungire a barfei din presd si din viata de zi cu zi) si participarea in spatiul
public televizual, un spatiu public autentic, nu un simulacru pentru ca oamenii obisnuiti,
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receptori activi, participd prin opiniile lor si dezbaterile dintre ei la constructia lumii
cotidiene si a reprezentarilor despre ea.

4. Provocari contemporane: preeminenta vocii autoritatilor si expertilor

Problemele semnalate de Scannell se referd la: sustragerea politicienilor din fata
tragerii la raspundere (mai frecvent ca in anii ’60); pdstrarea unei inegalitafi intre public
si  privat, puterea continudnd sda apartind mai curdnd persoanelor publice,
reprezentantilor institutionali care au drept la opinii si comentarii “legitime”) (politicieni,
oameni de afaceri, autoritati, experti, jurnalisti etc.) comparativ cu persoanele private, din
sfera extra-institutionald. Indivizii privati, oameni obisnuiti, apar in special ca martori
pentru a conferi autenticitate evenimentelor prezentate si invocd strict experientele
personale. Persoanele publice, in schimb, pot aparea si in ipostaze private, povestind
experiente de viatd, dar persoanele private rareori isi manifestd opiniile privind viata
publica altfel decat in mini-"sondajele” televizate sau in “vox pop”. Vocea expertilor este
in general mai puternica decat cea a profanilor (a oamenilor obisnuiti, proveniti din medii
extra-institutionale). De exemplu, in dezbaterea TV “Question Time”, difuzata de BBC si
moderatd de Robin Day, sunt invitati deopotriva experti si profani, dar vocea expertilor
rimane mai vizibild si mai percutanti. in plus, invitatii sunt “reprezentativi”, ceea ce
faciliteaza stereotiparea: de pilda, un laburist, un conservator, un preot si o femeie.

Scannell (1989), la fel ca si Mouchon (2002), valorizeaza opinia populara si se
pronunta pentru forme mai accentuat participative in plan politic la radio si TV, pentru a
implica publicurile. Pentru a intdri diversitatea, se sugereaza in acelasi timp sustinerea
posturilor locale si regionale de radiodifuziune. Totodata, este valorificata o participare
mai larga si mai intensd a publicului in crearea §i difuzarea programelor radio si TV. Nu
trebuie uitat cd diversitatea si accesul universal constituie aspecte cheie pentru o societate
democratica si pentru un sistem audiovizual eficient si responsabil.

O evolutie contradictorie: depolitizare, dar si emergenta unor noi voci pe scena publica

In modelarea spatiului public contemporan, potrivit autorului britanic P. Dahlgren
(1993), intervin 4 factori: 1. criza statului-natiune; 2. segmentarea audientelor; 3.
emergenta unor noi miscari sociale si politice si 4. relativa disponibilitate a tehnologiilor
comunicationale avansate (computer, Internet etc.) in raport cu consumatorii. Daca
primele doua reflectd depolitizarea si degradarea spatiului public, ultimele aratd o
reconfigurare a sa in sensul includerii unor noi voci pe scena publica.

Criza statului-natiune, cu problemele sale fiscale si de legitimare, se rasfrange si in
viata politica, provocand apatie si dezinteres fatd de participarea politica, manifestate
indeosebi printr-un grad 1nalt de absenteism de la vot.

Segmentarea audientelor, in functie de caracteristicile consumului si trasaturile
socio-demografice, merge mana in mana cu comercializarea mass-media si segmentarea
mass-media §i genereaza o atitudine de partajare a audientei in publicuri-tintd distincte;
aceasta scindare a publicului in grupuri-tintd pare s o urmeze indeaproape pe cea a mass-
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media (,,serioasa”, informativd versus ,neserioasa”, inclinatd spre divertisment) si sa
reflecte polarizarea de clasa sociald amintitd mai sus (elite implicate si informate, active
politic versus mase apolitice, pasive). Atat criza statului-natiune, cdt si segmentarea
audientelor indica, in conceptia lui P. Dahlgren (1993), depolitizarea spatiului public
argumentativ prin deturnarea maselor largi de la exercitarea functiei lor cetatenesti.

Pe de alta parte, noi migcari sociale si politice 1si fac aparitia: de la cele ecologiste
(legate de protectia mediului) si cele privind dezarmarea, la miscarile pentru drepturile
femeilor sau ale minoritatilor sexuale, la grupurile de interese etnice si rasiale si la
langa miscarile politice progresiste, se dezvolta si altele conservatoare si reactionare ca
grupdrile crestine de dreapta din Statele Unite si cele rasiste, anti-imigratie din Europa
occidentald. Ceea ce au In comun asemenea miscari extrem de diverse este implicarea, in
special, a clasei de mijloc. Alt aspect semnificativ constd in mixarea experientei vietii
cotidiene cu o viziune normativd, transformata in actiune politica.
tehnologii de comunicare (computer, Internet etc.), procurate la preturi acceptabile.
Emergenta unor asemenea miscari inseamnd implicarea activd a unor noi voci in spatiul
public si afirmarea unei varietati de sfere publice alternative, dinamice, a caror influenta
nu poate fi comparatd cu cea a statului sau a corporatiilor de mare anvergura, dar nici nu
poate fi subestimata (P. Dahlgren, 1993).

Abundenta informatiilor (sustinutd de explozia noilor tehnologii de comunicare si
informare, de multiplicarea televiziunilor comerciale etc.) nu echivaleazd automat cu
libertatea de alegere (ba chiar o poate periclita cand se ajunge la suprainformare, iar
accesul la informatia relevanta este dificil) si nu reprezinta in sine un beneficiu pentru
comunicarea in spatiul public (Monroe E. Price, 1995; J.J.Van Cuilenburg, O.Scholten,
G.W.Noomen, 1998).

Noile tehnologii de informare si comunicare favorizeazd expansiunea spatiului
public, dar si o fragmentare a acestuia, aratd Camelia Beciu (2001); dacd sporesc
efectiva tind sa se reduca: ,Noile tehnologii de comunicare sporesc considerabil
capacitatea indivizilor de a se exprima in spatiul public; in schimb, limiteaza participarea
indivizilor la comunicarea politica si, implicit, la dezbaterea publica a deciziilor politice”
(Beciu, 2001: 167)

Reconfigurarea spatiului public: sferele publice alternative

Natura fragila si dispersata a puterii §i rolul mass-media intr-un spatiu public
restructurat

Spatiul public nu dispare, ci, mai curdnd se reconfigureaza: chiar dacd se
fragmenteaza si se depolitizeaza, permite, in acelasi timp, dezvoltarea unor sfere publice
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variate, cu voci specifice (M. Gurevitch, M. R. Levy, 1. Roch, 1993; B. Lee, 1993;
P. Dahlgren, 1993; Livingstone si Lunt, 1994; J. Gameson, 1999 s.a.).

Rolul mass-media nu consta neaparat in construirea unei opinii publice consensuale,
ridicate Tmpotriva sistemului centralizat al puterii si nici in a le da celor oprimati o
oportunitate de a se exprima, ci, mai curand, in a oferi un loc unde procesele dispersate
ale puterii pot fi puse in scend §i unde li se poate rezista in varii moduri. Pentru Foucault
(apud S. Livingstone, P. Lunt, 1994) sansele schimbarii sociale rezidd tocmai 1n natura
fragila, negociabild si dispersata a puterii 1n societatea moderna, si nu se acumuleaza intr-
un “cetdtean” sau un “public” ideal, implicat in dezbatere contra autoritatii publice, cu
ajutorul mass-media.

In spatiul public restructurat, mass-media devin mai curand o scena (culturala, dar si
politicd) a conflictelor de putere intre diversele grupuri prezente pe scena publica; chiar
daca unele grupuri privilegiate reusesc sa-si promoveze propria viziune dominanta, exista

De la spatiul public consensual la sferele publice conflictuale. Un spatiu public
pluralist sau fragmentat panad la disolutie?

Caracterul unitar si consensual al spatiului public argumentativ este contestat din
punct de vedere istoric si privit adeseori ca idealist. Unii autori (P. Dahlgren, 1993; J.
Curran, 1993), constatd incd de la inceputurile capitalismului prezenta sferelor publice
alternative, concomitent cu cea a spatiului public burghez. Inci de la inceput, atat in
perioada capitalismului liberal, cat si a celui avansat, sustine Dahlgren (1993), au existat
alte forumuri care au permis cristalizarea constiintei politice a indivizilor, au servit ca
suport pentru schimbul de informatii, zvonuri sau barfe si au oferit cadre diverse pentru
expresia culturald (de exemplu, ,,sfera publicd proletard”, miscarea sindicalista etc.)

Diversi autori atrag atentia ca globalizarea spatiului public are efecte nocive asupra
participarii in spatiul public, fiind generatd o “politicd a tdcerii” prin explozia
debusolanta a semnelor si imaginilor sau prin standardizarea codurilor de comunicare
(Baudrillard, Arterton, Gerbner, Morely apud Beciu, 2000). in acelasi timp, se poate
vorbi 1nsd de o multiplicare si de o expansiune a spatiilor identitare: apar, astfel, diverse
“comunitati interpretative” (frecvent asociate noilor miscari sociale si politice) care intra
in competitie pentru a-si impune propria sferd publica sau coexistd cu sfera publica
dominanta; astfel, spatiul public se configureaza ca unul pluralist, fragmentar si
(potential) conflictual.

In ciuda globalizarii, datoritd persistentei specificitatii culturale, se contureazi mai
curand o varietate de spatii publice locale, specifice decat unul singur mondial, aratd unii
autori. Chiar pornind de la aceleasi materiale brute, extrase din ,,camera mondiald a
stirilor”, societati diferite elaboreaza stiri diferite, in special prin doud modalitati: 1.
“domesticirea” stirilor strdine (transformarea lor in ceva familiar, inteligibil, mai usor de
consumat de catre publicul local) si 2. stabilitatea formelor narative (plasarea stirilor in
cadrul unor structuri narative stabile, stocate Tn memoria colectivd a comunitatilor) (M.
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Gurevitch, M. R. Levy, I. Roch, 1993). De pilda, ,,domesticind” caderea comunismului in
Europa de Est, televiziunile din SUA, pentru a prezenta ,triumful libertatii si al
democratiei”, au recurs la imaginea unor cetateni din Berlinul de Est plecati la
cumparaturi in Berlinul de Vest si intorsi cu sacosele pline.

Comercializarea mass-media faciliteaza si ea explozia unei diversitati de publicuri si
de spatii publice, aratd Benjamin Lee (1993): ,In locul degradarii unei sfere publice
burgheze, preexistente, In urma actiunii fortei capitalismului consumerist, ceea ce vedem
este emergenta diferitelor publicuri si spatii publice, fiecare cu formele sale de organizare
comunicativa.” (B. Lee, 1993:417).

Noile migcari politice §i sociale (ca cele ecologiste, feministe, ale minoritatilor
sexuale, etnice, rasiale etc.) tind sd structureze noi forme de spatii publice alternative,
fiecare cu vocea sa distincta si cu media afiliate, destinate sa le promoveze.

Noul spatiu public, reconstituit ca un ansamblu de sfere publice conflictuale,
cuprinde nu atdt un singur public dezinteresat si orientat spre consens (dupa cum
prevedea spatiul public argumentativ habermasian), cit mai curand o serie de publicuri
diverse, mobilizate de interese proprii si aflate in conflict cu interesele altor publicuri. In
sferele publice conflictuale nu mai domind argumentatia rationald (vizdnd convingerea
adversarilor prin utilizarea “celui mai bun argument” si ajungerea la consensul necesar
atingerii binelui comun), ci rafiunea si emotiile se combind, retorica patrunde in
argumentatie si se cautd un compromis in locul consensului. Inegalitatile dintre actorii din
spatiul public si interesele specifice ale acestor actori nu sunt ignorate, ci recunoscute in
noile sfere publice si se Incearcd gasirea unui echilibru (intotdeauna fragil), astfel incat
cei mai putin puternici sd poatd avea acces §i participa, iar cei mai puternici sa fie
responsabilizati. Un exemplu in acest sens poate fi spatiul public televizual construit prin
intermediul emisiunilor de dezbatere cu audienta, unde participd atdt experti, cat si
profani, oamenii obisnuiti (proveniti 1n special din categorii defavorizate) au o sansa sa se
exprime public, iar reprezentantii autorititilor sunt trasi la raspundere (Livingstone si
Lunt, 1994).

Spatiile publice conflictuale pot fi asociate modelului dramaturgic goffmanian : “un
teatru 1n inima societdtilor moderne in care participarea politici se efectueazd prin
intermediul discutiei” (N. Fraser apud Haines, 2003:64). Definirea comuna a unei situatii
sau “consensul de lucru”, arata Erving Goffman (2003), implica nu un acord real asupra a
ceea ce oferd situatia, ci un acord real asupra dorintei de a evita conflictul deschis al
definirii situatiei si totodatd un acord real asupra pretentiilor care vor fi onorate pe
moment. Aparut intr-o situatie conflictuald ca o formd de compromis, consensul de lucru
este, astfel, contextual si provizoriu. In sferele publice conflictuale se poate opera doar cu
diverse formule ale consensului de lucru.

Spatiul public contemporan, in viziunea lui P. Bourdieu, este reconfigurat mai
curdnd ca un spatiu public divizat, fragmentat excesiv, marcat de conflicte, de inegalitati
si de amalgamarea vietii publice cu viata privatd, un spatiu public complet distinct de
spatiul public argumentativ habermasian: “Caracteristicile sale par sa fie: asimetria (...),
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explozia si chiar faramitarea In spatii care se juxtapun (...) si, in sfarsit, tendinta de
interpenetrare cu viata profesionald ca si cu spatiul privat” (Bourdieu apud Haines,
2002:63). Viziunea autorului francez este foarte pesimistd, mergdnd pana la disolutia
spatiului public prin fragmentare, in timp ce, In practica, méicar ca reactie, pot aparea
sfere publice destul de bine conturate, cu identitdti si voci distincte, iar aceste sfere
publice conflictuale sunt, in principiu, guvernabile si au la bazd un management specific
(ajungerea la un echilibru al diferentelor). Totusi, pericolul fragmentarii excesive si al
accentuarii asimetriilor nu trebuie ignorat; el poate retrezi interesul pentru modelul
habermasian al spatiului public argumentativ, consensualist si egalitarist (cel putin in
teorie). Acest model poate recistiga teren si coexista (ca optiune discursiva) cu modelul
sferelor publice conflictuale.

Media “alternative” §i media ‘“dominante”. Rolul complementar al media
“alternative”

Criza statului-natiune (generatd de globalizare), segmentarea audientelor, emergenta
unor noi miscdri sociale §i politice si relativa disponibilitate a tehnologiilor
comunicationale avansate (computer, Internet etc.) in raport cu consumatorii, sustine
Dahlgren (1993), reflecta restructurarea spatiului public si a mijloacelor de comunicare:
media alternative, produse de dezvoltarea noilor miscari sociale si politice, intra in
competitie cu media dominante, concurand pentru timp §i spatiu in media majore, de
larga circulatie si de mare impact. Sfera publica se imparte, astfel, in: media alternative
(ale miscarilor sociale si politice) versus media dominante (ale statului si marilor
corporatii). Media alternative, ancorate puternic in evaluarea experientei de zi cu zi a
membrilor miscarilor sociale si politice, prezintd o capacitate politica din ce In ce mai
mare de a-si transmite propriile versiuni asupra realitdtii politice si sociale catre media
dominante; acest aspect serveste deopotriva la difuzarea si autorizarea unor puncte de
vedere foarte variate. Dacd luptele politice care au stat la baza emergentei burgheziei au
favorizat aparitia si consolidarea spatiului public argumentativ (chiar dacd intr-o forma
imperfectd), batiliile politice duse de noile migcari nu tind sa distrugd sau sa substituie
sistemul de putere rezultat din conjunctia stat — corporatii — media, ci, aratd P. Dahlgren
(1993), par a-si asuma mai curdnd un rol complementar in raport cu mijloacele de

public.

Aparitia unor noi ‘“‘forumuri” de dezbatere publica. Acces sporit (vizibilizarea
grupurilor defavorizate), dar o posibila precaritate a participarii civice si politice?

Reconfigurarea spatiului public poate constitui o sansd pentru categoriile
defavorizate de a accede si a participa pe scena publica. Livingstone si Lunt (1994)
apreciaza formarea, inclusiv gratie ,televiziunii participative” si talk-show-urilor sale, a
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unor noi sfere publice ce pot constitui adevarate forumuri de dezbatere publica pentru
categorii altadata marginalizate sau dezavantajate. Astfel, talk-show-urile (concretizate in
programe TV de dezbatere cu audienta'> pot genera adevarate ,forumuri feminine”,
facilitand exprimarea vocii femeilor in spatiul public.

Unii autori privesc insa cu putin entuziasm aparitia “noilor voci” din spatiul public,
distingand intre “accesul” public/mediatic si “participarea” publica/mediaticd de care
acestea pot beneficia. De exemplu, televiziunile, prin intermediul unor programe ca talk-
show-urile TV, faciliteazd accesul grupurilor defavorizate pe micul ecran, fard insa a
confirma si participarea reala a acestora pe scena publica.

Accesul grupurilor marginalizate in spatiul public, gratie talk-show-urilor, nu se
datoreazd unui impuls democratic al televiziunii, ci trasaturilor constitutionale si
comerciale ale acestui gen, sustine Joshua Gamson (1999): 1. o combinatie de elemente
ale culturii clasei de mijloc (orientate spre dezbaterea publica rationala, spre probleme
»serioase” si spre abordari politicoase §i sobre — aici s-ar incadra discursul public al
expertilor) si elemente ale culturii clasei muncitoare (care valorizeazd exprimadrile
emotionale, ireverenta, tonul vulgar); 2. inferesul pronungat pentru conflict; 3.
propensiunea pentru subiecte-tabu.

Toate acestea faciliteazd patrunderea grupurilor defavorizate pe micul ecran,
vizibilizarea si legitimarea lor si, totodatd, exacerbarea laturii emotionale a discursului
public. Vizibilitatea, accesul in spatiul public nu constituie insd automat, considera
autorul, o garantie a participarii publice democratice, de vreme ce conditiile de
participare sunt puternic controlate de televiziune in scopuri comerciale, iar deliberarea
rationala lipseste, sau, n cel mai fericit caz, este minimalizatd, fiind covarsita de explozia
emotionala.

Joshua Gamson (1999) vorbeste despre emergenta spatiilor publice emotionale,
spatii ambivalente care contribuie la democratizarea accesului la dezbaterea publica si la
dobandirea vizibilitatii publice, dar care, simultan, submineazd modurile participarii
democratice (prin punerea in scena a spatiului public si prezentari stereotipice, controlate
mediatic; prin prevalarea expunerii emotiilor asupra deliberarii rationale etc.).

Desigur, se poate contra-argumenta ca stereotipurile pot reflecta mai bine statusurile
sociale si reprezentativitatea persoanelor provenite din medii defavorizate, facilitind,
astfel, vizibilizarea personajelor, legitimarea punctelor de vedere §i receptarea mesajelor;
in plus, si emotiile pot constitui un argument si pot face parte dintr-o rationalitate publica
reformulata (care include aspecte afective), dar, in ultima instantd, emotiile nu ar trebui sa
substituie complet deliberarea rationala pentru ca dezbaterea (si, in general, comunicarea
verbald) sa poatd continua. Oricum, indiferent de calitatea participarii In spatiul public,
accesul sporit al persoanelor provenite din categorii defavorizate ramane dificil de
contestat.

'S Pentru detalii vezi pag. 143-150.
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Validitatea democratica a ambelor tipuri de spatiu public: opozitional (conflictual)
si burghez (consensual)

Stferele publice alternative, conflictuale/opozitionale (bazate pe negociere) presupun
alte modalitati de participare civico-democraticd decat spatiul public argumentativ
habermasian. Dacéd participarea in spatiul public burghez habermasian presupune
cdntarirea rationald a argumentelor pentru a se ajunge, in final, la o solufie consensuala,
viabilad pe termen lung, cea in sferele publice alternative conflictuale se bazeaza de la bun
inceput pe recunoasterea divergentelor de interese si mizeaza pe negocierea, mai mult
prin mijloace retorice, persuasive, a unor pozitii conflictuale pentru a ajunge la un
compromis provizoriu, mereu supus schimbarii (Sonia Livingstone si Peter Lunt, 1994).
Rationalitatea nu dispare din sferele publice conflictuale, dar, asa cum subliniaza autorii
britanici, ea inglobeaza si aspecte de naturd emotionala.

Ambele tipuri de dezbatere (fie fondate pe deliberare, fie pe negociere) sunt
considerate de autori democratice, rationale si demne de a fi luate in considerare de catre
mass-media, chiar daca necesitd un management diferit, spatiul public burghez punand in
special probleme de depdsire a inegalitatilor de putere, iar sferele publice alternative — de
echilibrare a diferentelor: ,,Ambele forme de dezbatere sunt proceduri democratice,
rationale i ambele pot fi incluse in mass-media, desi managementul acestor forme
distincte de dezbatere va fi diferit. Sfera publica burghezd necesitd transcenderea
inegalitatilor de putere in cautarea unui consens in favoarea binelui public. Sfera publica
opozitionald Incearcd in mod explicit sa echilibreze diferentele, facilitand reprezentarea
celor mai putin puternici si reglementand discursul celor mai puternici astfel incat sa se
ajunga la o solutie de compromis corecta si realistd” (S. Livingstone, P. Lunt, 1994: 26).

Amandoua tipurile de sfere publice (cea burgheza, argumentativd, unitard si
consensuald si cea alternativa, conflictuald/opozitionald, bazata pe negociere) reprezinta
optiuni democratice de participare civicd si politica, desi ambele sunt prezentate mai
curand idealist de autorii britanici (pentru cad depasirea inegalitatilor de putere si
echilibrarea divergentelor de interese nu pot fi complet realizate practic) si raméan intr-o
anumitd masurd deziderate. Cu toate cd ambele modele de spatiu public sunt valide sub
aspect democratic, in contextul fragmentarii accentuate a spatiului public actual,
negocierea §i echilibrarea diferentelor devin mai dificile §i se remarcd revenirea
modelului habermasian argumentativ §i consensual, care poate asigura o anumita eficienta
a comunicarii i care poate recupera, macar la modul normativ, unitatea spatiului public.

Consensual versus conflictual la Habermas si Marx. Contradictii teoretice §i
imagini in oglinda

Am putea privi prin comparatie teoria lui Habermas asupra spatiului public cu cea a
lui Marx asupra societatii. Ambele includ o contradictie In ceea ce priveste dimensiunile
consensual versus conflictual. Daca teoria lui Marx pleaca de la o premisa conflictualista
(a luptei de clasa, inerente societdtii si intretinute in capitalism de sistemul mediatic
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ideologizat si cu efect opiaceu asupra maselor) si se sfarseste utopic printr-o imagine
consensualista a societdtii socialiste (din care conflictele au fost eradicate), viziunea lui
Habermas contine §i ea o contradictie — ,,in oglinda” fatd de cea a lui Marx. Teoria lui
Habermas asupra spatiului public porneste de la imaginea (aproape ideala, utopica, de
,»varstd de aur”) a unei sfere publice consensuale pentru a evolua treptat spre estomparea
acesteia §i a se incheia prin prezentarea, in societatea ,reinfeudata'®, a unui antagonism
intre elite si masele depolitizate, lipsite de putere si narcotizate de consumul mediatic.

Functionalitatea rationalitatii  discursive in spatiul public, indiferent de
(re)configurarea acestuia §i de reconceptualizarea rationalitatii insesi

Chiar daca spatiul public se restructureaza prin dezvoltarea si multiplicarea sferelor
publice conflictuale, rafionalitatea discursiva nu poate fi eludatd sau minimalizata.
Rationalitatea universald, intrinseca oamenilor si actiunilor lor (inclusiv comunicative),
face posibilda comunicarea interumanad. Chiar daca rationalitatea discursivd poate fi
reformulata, in sensul includerii unor aspecte emotionale (in fond, si lacrimile sunt un
argument), In absenta rationalitdtii si a unei minime deschideri spre celalalt si spre
intelegere, nu poate exista comunicare.

Un spatiu public depolitizat, dar nu lipsit de participare civica, marcat de aparitia
noilor voci

Dacé participarea in spatiul public nu poate disparea usor, dimensiunea ei politica
este puternic afectatd de evolutiile sferei publice: comercializarea mass-media si
preponderenta ,.infotainment”-ului contribuie la depolitizarea publicului larg, vizibila, cel
putin, in absenteismul ridicat in perioadele electorale si putidnd reprezenta un pericol
pentru democratia reprezentativa. Totusi, alte forme de participare vin sd compenseze,
mdacar intr-o anumitd masurd, scaderea interesului si implicarii politice, o datd cu
emergenta unor noi miscari sociale i politice.

Daca spatiul public argumentativ punea in practici probleme de acces si de
participare (in termeni de gen, de clasd sociala etc.), sferele publice alternative (legate
frecvent de noile miscari sociale si politice), cu media asociate lor, par sa ofere anumite
oportunitati de acces pentru grupuri defavorizate sau pentru noile miscari sociale, politice
si culturale. Totusi, trebuie avut in vedere ca accesul (desi constituie in sine o legitimare a
prezentei anumitor categorii defavorizate in spatiul public) nu Inseamna neaparat
participare democratica efectiva si cd acesta se poate limita la dobandirea vizibilitatii pe
scena publica.

16 Trebuie precizat insa cd refeudalizarea, in viziunea lui Habermas, este incompletd si existd mereu o sansa
pentru democratie (gratie rationalitatii comunicative).
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D. CERCETAREA CONTEMPORANA A SPATIULUI PUBLIC

Mobilitate, accent pe structurile institutionale si orientare spre problemele de
acces si participare democratica

Un aspect important al cercetdrii contemporane a spatiului public priveste
necesitatea studierii configuratiilor institutionale - n interiorul mijloacelor de comunicare
si al ordinii sociale privite ca un intreg — si a relevantei lor pentru participarea
democraticd a cetatenilor (P. Dahlgren, 1993). Analiza trebuie ancoratd in realitatile
sociale de astdzi, asa cum ni le dezvialuie prezentul, continuand sd actualiziam cadrul,
premisele si modalititile de cercetare pe masurd ce trece timpul. Dacd istoria este
dinamica, cercetarile asupra spatiului public trebuie sd se caracterizeze si ele prin
acces la sfera publici si cu participarea democratica, cetiteneasci la procesele politice. in
zilele noastre tind s apara spatii publice si media alternative, dependente de dezvoltarea
noilor miscari sociale si politice (feministe, ecologiste, ale minoritatilor sexuale, etnice si
rasiale etc.), care preiau un rol complementar in raport cu mass-media dominante si care
permit afirmarea unor voci distincte in spatiul public.

Interes pentru “comunitatile interpretative” mediatice si pentru procesele de
elaborare a sensului in spatiul public

In plus, o atentie deosebita este preferabil sa fie acordata proceselor de elaborare a
sensului (sense-making processes) in viata cotidiand, mai ales in relatie cu cultura media,
contribuind astfel la stimularea dezvoltarilor teoretice, dar si a cercetarilor concrete,
empirice (Dahlgren, 1993). Habermas tinde s priveascad structurarea publicului mass-
media in afara unei comunitati, ca simplu bun de consum, aflat la cheremul publicitarilor.
Se neglijeaza, astfel: felul cum se constituie publicurile, cu trasaturile lor socio-culturale
specifice; rolul media in acest proces; natura legaturilor sociale intre membrii publicului;
modul in care media pot stimula sau inhiba dezbaterea publici. Media contribuie la
crearea perceptiilor culturale Tmpartasite, iar comunitétile interpretative bazate pe media
reprezintd o preconditie pentru elaborarea sensului in spatiul public (P. Dahlgren, 1993).
Noile media, aflate in expansiune, ca televiziunea prin satelit sau Internetul, pot genera,
de pilda, comunitati interpretative internationale.

Existenta efectivd a publicurilor §i a ,,comunitatilor interpretative” poate fi
confirmata daca se tine cont de realitatea discursiva. Aceasta din urma poate fi validata,
de exemplu, prin sistemul celor trei lumi ale lui Karl Popper: 1. lumea obiectelor si a
starilor fizice; 2. lumea starilor de constiinta si a starilor mentale; 3. lumea discursului.
Publicurile se formeaza astfel, potrivit lui Daniel Dayan (apud Dragan, 2003:61):
“Constructii discursive, ele (n.n. — publicurile), ele se pot interioriza in perceptii
subiective si deveni, astfel, realititi masurabile”; publicurile sunt, deci, la origine,
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realitafi discursive, simbolice si in cele din urma masurabile, iar experienta
(tele)spectatorului este una speculard, receptorii fiind invitati s se identifice cu un
subiect colectiv (publicul), in acelasi timp fictional (ca orice subiect colectiv) si real.

Publicurile presupun apartenenta la “comunitdti interpretative” (in termenii lui
Erving Goffman), audientele nu constituie decat un moment in procesul de formare si de
evolutie a publicurilor: ,,Dacad publicurile apar in interactiunea discursiva a cetatenilor,
atunci audientele (ca sa spunem asa, statutul de a fi membru al audientei) trebuie vazute
in mod realist ca un moment, un pas in procesul de devenire membru al publicului.” (P.
Dahlgren, 1993:17). Studiile preferential calitative asupra receptarii, desfdsurate in
special sub auspiciile orientarii Cultural Studies (“studii culturale”), fac fuziunea dintre
momentul de a fi membru al audientei si alte practici sociale, posibil relevante pentru
constituirea publicurilor, si dezvaluie implicarea activa a membrilor audientei in procesul
producerii de sens. Telespectatorii devin activi, implicAindu-se in diverse practici
simbolice, impartisind experienta lor cu cea a comunititii pe care si-o imagineaza. In
ziua de astdzi, sensul mesajelor transmise prin mass-media nu este niciodatd pe deplin
fixat, ci este supus unei negocieri permanente de catre receptori.

Recunoasterea dimensiunii conflictuale a spatiului public actual si acceptarea
divertismentului ca element posibil functional pentru societate

Reconceptualizarea spatiului public trebuie sd depaseasca viziunea liberala clasica,
sustine J. Curran (1993). Intr-o abordare radical democrati (ancorati insi in modelul
studiilor culturale), aratd autorul, viziunea consensualista asupra spatiului public (reunirea
indivizilor, cu ajutorul mass-media, pentru a dezbate probleme de interes general si
pentru a ajunge la o solutie comund) este inlocuitd cu una conflictualistd, unde media
reprezintd un camp de lupta intre diverse forte. Spatiul public, perceput, in general, n
aborddrile liberale, ca un domeniu politic, poate fi extins, refuzandu-se adeseori, ca in
comentariile radical democrate, chiar distinctia conventionald intre sfera publica si cea
privatd. Chiar dacd se recunoaste dimensiunea conflictuald a spatiului public actual,
aceasta nu inseamnd renuntarea la modelul spatiului public argumentativ habermasian
(care poate coexista cu modelul sferelor publice alternative opozitionale si care poate fi
chiar revalorizat in conditiile unei fragmentari excesive a spatiului public).

Totodata, din perspectiva liberald traditionald, divertismentul este tratat ca
problematic, fara a fi integrat in teorie de vreme ce nu face parte din dezbaterea rational-
critica; componenta de loisir a mass-media a fost privita fie ca o deraiere de la scopurile
originare ale mass-media informative, fie ignorata, fie luata n considerare ca o categorie
separatd, fira tangente cu politica. Intr-o abordare radical democrata, divertismentul se
poate dovedi functional in spatiul public, promovand uneori solidaritatea sociala,
cunoagterea de sine prin intermediul celorlalti, cartografiind societatea si facand vizibile
si comunicabile o serie de valori sociale.
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Importanta conceptualizarii spatiului public si a mass-media ca relativ
autonome fatd de stat si de piati. Exemple (Marea Britanie, Olanda, Suedia,
Polonia)

Abordarea mass-media si a spatiului public din perspectiva colectivista, respectiv
din cea a pietei libere nu ar putea garanta autonomia mass-media, ci, dimpotriva, ar
ajunge la o percepere a mijloacelor de comunicare in masa ca aservite statului sau supuse
strict unei logici comerciale. De aceea, pentru a ajunge la o anumitad autonomie a mass-
media deopotriva fatd de stat si de piatd (prevazutd in insasi teoria habermasiand), este
necesara, In conceptualizarea mass-media, depasirea atat a modelului pietei libere, cat si a
celui colectivist, evitarea elementelor negative ale acestor modele, dar si extragerea
elementelor pozitive si combinarea lor optimd. James Curran (1993) prezintd carentele
celor doud modele mentionate mai sus, precum si Incercarile practice, efective, de
depasire a acestora in zilele noaste, in cateva tari europene.

Abordarea mass-media din perspectiva pietei libere, potrivit lui J. Curran (1993),
prezinta varii probleme: 1. exclude participarea unor grupuri sociale mai largi la controlul
asupra principalelor mijloace de comunicare, reflectd, deci, un sistem mediatic
nereprezentativ in care puterea mediaticad apartine marilor detindtori de capital; 2.
conduce la o concentrare a proprietatii asupra mijloacelor de comunicare; 3. promoveaza
uniformitatea culturald, in special prin intermediul televiziunii (din cauza competitiei
acerbe intre un numar limitat de producatori §i a caracteristicilor mediului de difuzare,
orientat spre castigurile din publicitate (cu pretul unor programe omogene si stereotipe) si
spre obtinerea de ratinguri inalte prin atragerea consumatorului mediu).

Abordarea colectivista, din perspectivd marxista, poate avea ca avantaj largirea
financiare numeroase §i poate preveni alunecarea sistemului mediatic In mainile unei elite
capitaliste, lipsite de reprezentativitate; dar, dupd cum a demonstrat-o experienta
comunistd, aceasta poate sd ducd la un control al statului asupra mass-media si la
aservirea acestora intereselor sale (J. Curran, 1993).

Imbinarea aspectelor pozitive ale perspectivelor colectiviste si de piatd si evitarea
celor defavorabile, arata J. Curran (1993), pot contribui la ameliorarea functionalitatii
sistemului mediatic in spatiul public contemporan. Autorul prezintd patru modele
alternative care incearcd sd raspunda unui asemenea deziderat: 1. economia de piata
controlatd central (Marea Britanie); 2. economia de piatd mandatatd (Olanda); 3.
economia de piatd reglementatd (Suedia); 4. economia reglementatd printr-un mix al
sectoarelor: public, civic si de piatd (model luat in dezbatere la vremea respectiva in
Polonia).

Primul model — al economiei de piata controlate central — are la baza ideea ca
termenii si regulile care guverneaza competitia trebuie stabiliti central, in acord cu
interesul public. Aplicat la sistemul de televiziune britanic, acest model presupune
temperarea competitiei de pe piatd in numeroase feluri: BBC este proprietate publica si,
avand in vedere ca functioneaza in scopul binelui public si nu al vreunui interes privat,
trebuie sa stabileasca standarde nalte de calitate; principalele canale TV au surse de venit
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diferite (taxe de licentd, publicitate, abonamente) pentru a evita uniformitatea indusa de
competitia directd si sunt supuse periodic unor analize de continut a programelor.
Obiectivele centrale ale sistemului de difuzare britanic sunt: calitate (definitd in termenii
unei negocieri intre standardele elitei si ratingurile audientei); diversitate (mai curand in
sensul varietatii tipurilor de programe, decat in cel al valorilor mediatizate); reprezentare
politica (privitd mai mult ca un consens elitist decat ca disensiune populara).

Al doilea model, reprezentat de televiziunea olandeza, ia forma economiei de piata
mandatate. Atat timpul de difuzare, cat si facilititile de productie prin mijloace public
detinute sunt alocate unor grupuri in functie de dimensiunea acestora (stabilitd prin
valoarea vanzarilor in ceea ce priveste ghidurile de programe TV). Rezulta o pluralitate
de organizatii, de la grupurile comerciale ca TROS la grupurile afiliate politic ca VARA
(legat de Partidul Muncii) sau NCRV (o organizatie protestanta, conservatoare). Intentia
este de a produce un sistem mediatic care sa reflecte un spectru larg de opinii politice si
de wvalori socio-culturale. Dar si un asemenea sistem presupune anumite probleme:
operatorii care Incepusera s piarda audientd in favoarea grupurilor comerciale ca TROS
s-au adaptat 1n cele din urma cerintelor pietei, adoptind o formuld comerciald, centrata pe
divertisment. In acelasi timp, atractia in crestere a publicului olandez fata de programele
americane transmise prin cablu TV denotd o anumita insatisfactie a audientei in raport cu
sistemul de difuzare olandez.

Economia de piata reglementata este cel de-al treilea model, prezent in sistemul
presei din Suedia. Ideea aflata la baza acestuia este ca piata trebuie reformata astfel Incat
sd functioneze in practica agsa cum se presupune ca o face in teorie. Un asemenea sistem
ca cel suedez micsoreaza in primul rand barierele aflate la intrarea pe piata mediatica.
Astfel, Comitetul Subventiilor pentru Presd (compus din reprezentanti ai tuturor
partidelor) ofera imprumuturi cu dobanda scdzutd grupurilor cu mai putine resurse,
facilitindu-le, de pilda, lansarea unui ziar. In al doilea rand, sistemul suedez incearca s
reconstituie o piatd cu sanse egale de succes: dacd liderii de piatd au avantajul marii
economii de scara si beneficiaza de bani din publicitate, ziarele de mica circulatie primesc
compensatie in forma subventiilor. 70% din bugetul subventiilor a fost alocat in 1986
ziarelor de mica circulatie. Sistemul suedez este preocupat, deci, de facilitarea accesului
pe piata si de egalizarea sanselor de succes. Extinderea unui asemenea sistem la
televiziune este ingreunatd de caracteristicile pietei globale de televiziune: programele
americane, de pilda, sunt mai ieftine si tind sa fie achizitionate preferential, limitand
sansele de patrundere pe piatd ale celor europene; doar un demers protectionist, bazat pe
impunerea unor cote, poate reduce importul de programe din SUA, dar dezvoltarea
televiziunii prin satelit pare a submina o astfel de orientare.

Cea de-a patra abordare isi are originea intr-o dezbatere pe marginea reorganizarii
sistemelor de difuzare din Polonia §i propune o economie reglementatd mixt prin
intermediul actiunii conjugate a sectoarelor: public, civic i de piata. O versiune a acestei
propuneri sustinea prezenta unui sector public devotat interesului general si apt sa
produca programe variate, de calitate si echilibrate din punct de vedere politic. Sectorul
pietei ar fi supus unor controale minime si ar fi constituit prin vinzarea de licente catre
companiile comerciale (care platesc anual anumite taxe). Sectorul civic are misiunea sa
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promoveze varietatea culturald, stimuland afirmarea unor voci cat mai diverse in spatiul
public.

Toate aceste modele au In comun Incercarea de a imbina un demers colectivist cu o
abordare din perspectiva pietei libere. Scopul modelelor amintite este de a reconfigura
media ca o sfera publica relativ autonoma in raport cu statul §i cu piata (J. Curran,
1993). Astfel, pot fi extrase beneficiile celor doua demersuri, evitand in acelasi timp
capcanele statului si ale pietii, remarcate si de Habermas.

“Democratia discursiva” si necesitatea reconceptualizarii notiunii de “actiune
politica”

Reconceptualizarea ,,spatiului public” implicd si o revizuire a ideii de ,,actiune
politicd”. S. Livingstone si P. Lunt (1994) arata ca actiunea politicd a fost Inteleasa
adeseori ca reducandu-se la vot; totusi, alte forme de participare politicd pot fi luate in
considerare, permitand, astfel, extinderea notiunii de ,,actiune politica” 1n asa fel incat sa
includa si dimensiunea discursiva. Chiar opozitia, la nivelul simtului comun, dintre
vorbire §i actiune, cu implicita sa desconsiderare a vorbirii, a fost reevaluata, relevandu-se
ca vorbirea inseamna actiune. Participarea politica poate fi pusa in scena, de pilda, prin
intermediul dezbaterilor in cadrul sferei publice, vazute ca ,teatru” (Fraser apud S.
Livingstone, P. Lunt, 1994). Daca activitatea politica traditionald, referitoare la vot si
actiuni ale miscarilor sindicale si ale grupurilor de presiune, este exercitatd de un grup
(din ce in ce) mai restrins de oameni, se impune o reconceptualizare a notiunii de
»participare politicd” dintr-o abordare care s integreze latura sa discursiva. Privite in
contextul spatiilor publice alternative conflictuale, ,,mass-media si cultura populara sunt,
in general, parte a democratiei discursive (subl. ns.), mai curand decat o sferd a activitatii
sociale separate de politica” (S. Livingstone, P. Lunt, 1994: 30).

Astfel, reconceptualizand notiunea de “actiune politica” si integrand dimensiunea sa
discursiva, participarea politica nu se mai reduce la vot sau la actiuni ale migcarilor
sindicale/grupurilor de presiune, ci poate fi sesizata in discursurile mediatizate, asociate
diverselor sfere publice alternative, opozitionale.

E. PROVOCARILE RESTRUCTURARII SPATIULUI PUBLIC
INTR-O LUME POSTMODERNA

Invazia intimitétii (considerate, traditional, ca specifica spatiului privat) in spatiul
public si disolutia granitelor si/sau distinctiilor dintre public si privat pun in discutie
insdsi dihotomia spatiu public versus spatiu privat care st la baza abordarii habermasiene
a sferei publice. Atat abordarile critice, cit si cele justificative la adresa noului spatiu
public se ancoreaza frecvent In aceastd dihotomie. Aceastd opozitie intre sfere se poate
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pastra: spatiul privat raimane spatiu privat, cel public raméne public, dar ele interfereaza
tot mai mult, influentandu-se reciproc.

Spatiul public habermasian, argumentativ, consensual, unitar, specific lumii
moderne, tinde sa fie depasit si substituit, in lumea postmoderna, cu un evantai de sfere
publice conflictuale, inalt emotionale. O asemenea evolutie este privita atat cu entuziasm
pentru sansele sporite de acces si participare (democraticd), pe scena publicd, a unor ,,noi
voci”, marginalizate anterior, cat si, dintr-o perspectiva aflatd la polul opus, cu ingrijorare
pentru comercializarea tot mai accentuatd a vietii social-culturale, pentru tabloidizarea
crescutd a mass-media, pentru fragmentarea §i pentru depolitizarea spatiului public.

Dihotomia spatiu public — spatiu privat poate 1nsd sa dispard, potrivit unor abordari
pesimiste asupra spatiului public, prin stergerea totald a diferentelor dintre public si
privat, potentatd de privatizarea sferei publice (reducerea ei la persoane cu povestile lor
de viatd) si de publicizarea sferei private (in urma afisarii intimitatii). Anularea
distinctiilor intre public si privat conduce, de pilda, in viziunea lui Baudrillard, la o lume
halucinantd a simularilor, din care a disparut sensul si a carei expresie este televiziunea.
Alunecarea sensului in fluxul televizual, pana la pierderea oricarei semnificatii se
asociaza cu disolutia libertatii de alegere a indivizilor-telespectatori si cu transformarea
lor in simple ecrane pe care opereaza retelele de influenta.

Din perspectiva feminista insa, de pilda, depasirea dihotomiei dintre spatiul public si
sfera privata se poate dovedi de bun augur pentru afirmarea libera a vocilor feminine nu
doar in viata personald, ci si in cea sociald, politica sau culturala.

Habermas incearcd de-a lungul carierei sale sa salveze spatiul public argumentativ,
care are la bazi proiectul iluminist al emanciparii umanitatii i pentru sustinerea caruia
Habermas apeleazd la rationalitatea comunicativa. Proiectul iluminist (promovat de
Habermas) incerca sa dezvolte potentialul cognitiv al stiintei, moralei/legii si artei in
concordantd cu logica lor interna si intentiondnd sa le elibereze de formele esoterice. O
astfel de orientare era destinatd imbogatirii vietii cotidiene si organizarii rationale a vietii
sociale de zi cu zi. Daca arta prin formule relativ recente (ca suprarealismul) a Incercat sa
nege modernismul, Habermas urmareste s recupereze modernismul si proiectul sau si, in
acest scop, le recomandd consumatorilor sd se educe pentru a deveni competenti
asemenea expertilor si sd se comporte ca atare legdnd consumul de viata lor proprie
(valabil pentru arta, dar si in afara ei, in ceea ce priveste consumul de televiziune).

Pentru Lyotard (2001), conditia postmoderna, ,,dupa sfarsitul erei metapovestirilor”
(pierderea credibilitatii ,,marilor povestiri”, fie ca este vorba de filosofiile speculative sau
de proiectul iluminist al emanciparii), presupune o mare eterogenitate (a jocurilor de
limbaj (inclusiv stiintific)) si localizare. Principiul consensului (acordul indivizilor
inzestrati cu ratiune si vointd liberd prin dialog), frecvent invocat de Habermas, dar
valabil doar in cadrul proiectului iluminist, trebuie inlocuit, in opinia lui Lyotard (2001)
cu principiul dezacordului. Legitimarea habermasiana prin discursul orientat spre consens
include doua presupozitii contestabile: 1. toti interlocutorii pot caddea de acord asupra
regulilor universal valabile de la baza actelor de comunicare — imposibil, acestea fiind
eterogene ; 2. scopul dialogului este obtinerea consensului — in timp ce se constatd in
practicd mai curand cautarea dezacordului, orientarea spre ,,paralogie” (,,0 mutare de o
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importantd necunoscutd pe moment, produsa in pragmatica cunoasterii” (idem, p. 311)).
Daca acest consens (universal, guvernat, conform proiectului iluminist, de etica
emanciparii umanitatii) a devenit “o valoare desuetd ” (idem, p. 316), se mai poate vorbi
inca de consens ,,local”, adica de un consens obtinut de participantii la comunicare si
susceptibil de eventuale anulari sau reformulari - un contract ,temporar” (preferat
inclusiv de ,sistem” pentru cd prezintd flexibilitate, costuri reduse si o implicare
motivational-afectiva mai intensa.

Daca realitatea conflictuala, opozitionald a spatiului public este confirmata de
evolutiile recente, In contextul depolitizarii acute a spatiului public si a fragmentarii
excesive, apare tendinta de revalorizare — cel putin normativa — a modelului habermasian
care poate fi un factor de coagulare si de resuscitare a participarii la viata cetatii, util
pentru revitalizarea proiectului modernitatii §i pentru societatile democratice.

Modernitatea include anumite contradictii constitutive: hedonism (cultul placerilor si
al experientei asociat consumatorului, dupa modelul artistului: nevoia de auto-afirmare si
auto-exprimare, nevoia de experiente personale autentice, hipersensibilitate subiectiva)
versus austeritate (specificd producatorului capitalist, mobilizat de etica protestantd a
vietii ascetice, centrate pe acumulare §i reinvestire); libertate, flexibilitate versus
coercitie, rigoare; emotie, exprimarea pulsiunilor versus ratiune, calcul; cultura, media
versus economie.

Vis-a-vis de provocirile modernititii, se contureaza mai multe atitudini: de exemplu,
Bell (2001) priveste asemenea elemente contradictorii ca incompatibile, sperand totusi
intr-un reviriment al religiei (ca importantd resursd identitard si de securitate) intr-o
societate neo-conservatoare (Bell apud Habermas, 2001); Habermas (2000, 2001, 2004)
sustine proiectul iluminist al modernitatii, pariind pe rationalitatea comunicativa; Toffler
(1983) se referd la depasirea contradictiilor si la evolutia spre lumea ,,prosumatorilor”
(atat producatori, cat si consumatori); Gellner (2001) se pronuntd pentru compatibilitate,
pentru armonizarea contradictiilor intr-un fel de coincidetia oppositorum.

Potrivit lui Gellner (2001), modernitatea a impus ,,colivia de fier” ca model al lumii,
cu normele si valorile ei bazate pe: proiectare, planificare in detaliu §i promovarea
»ezoterismului” tehnocrat §i a sofisticdrii; rigoare si efort; rationalitate (carteziand,
fundamentatd pe principii clare); semnificatii fixe; cunoastere stiintificd si progres
tehnologic; ,,dezvrajire” a lumii (orientare spre functional, instrumental, progres si putere
umana).

Lumea contemporand, postmodernd, mobila, proteica si alertd, permite concilierea
contradictiilor modernitétii, substituind ,,colivia de fier” cu cea de ,,paie”, caracterizata
prin: utilizarea simpla, ,,intuitiva”, aproape evidenta a obiectelor si promovarea facilitatii;
flexibilitate si relaxare; adaptare, feed-back; semnificatii fluctuante; viatd cotidiana si
paie” la provocarile postmodernitatii, la mixarea realului cu fictionalul pana la stergerea
oricaror distinctii, la alunecarea sensului pand la pierderea oricarei semnificatii, la
interferentele uneori debusolante dintre ratiune si emotie, la amestecul socant de public si
privat? Poate cd, tocmai datorita flexibilitatii ei, ,,colivia de paie” va rezista si va continua
sd sustind lumea contradictorie si alertd de astazi.
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Capitolul 2.
EXPANSIUNEA NEO-TELEVIZIUNII SI REMODELAREA
COMUNICARII TELEVIZUALE

A. APARITIA SI PARTICULARITATILE NEO-TELEVIZIUNIL
CONSTRUCTIA SEMNIFICATIILOR iN PROGRAMELE TV
CARACTERISTICE NEO-TELEVIZIUNII

Paleo- si neo-televiziunea: un model elitist-pedagogic si un model comercial-
relational

In ultimele decenii, evolutia televiziunii este marcati de o transformare institutionala
care conduce spre afirmarea unui nou model: neo-televiziunea. Aceasta apare in Europa
(incepand de la mijlocul anilor *70) in urma multiplicarii canalelor TV (prin proliferarea,
in special, a canalelor private de televiziune) si a comercializarii televiziunii (prin
privatizarea unor canale TV, dezvoltarea canalelor TV private, accentuarea concurentei
pe piata audiovizuald, cresterea finantarii publicitare etc.), emergenta neo-televiziunii
fiind stimulata inclusiv de evolutiile tehnologice (telecomanda (incurajarea zapping-ului),
expansiunea noilor tehnologii de informare si comunicare etc.).

Transformarea institutionald a televiziunii in sensul evolutiei spre neo-televiziune
este Insotitd, potrivit lui Francesco Casetti si Roger Odin (1990, apud Dragan, 2003), de
remodelarea formelor de comunicare. Astfel, paleo-televiziunea se caracteriza printr-o
atitudine elitist-pedagogica in raport cu telespectatorii (o relatie asimetrica si ierarhizata,
o programare discontinud, organizatd in jurul emisiunilor de mare longevitate, de
preferintd culturale (ca de exemplu, ,.Les dossiers de [’écran”, difuzatd in Franta intre
1964 — 1991)). Neo-televiziunea reformuleazad relatia dintre televiziune (reprezentata
preferential, de aceastd datd, prin ,animatori” - jurnalisti-vedete, fard un statut
profesional bine conturat) si telespectatori pand la transformarea televiziunii intr-o
,oglinda” a marelui public (prin: ajustarea permanenta a emisiunilor TV in functie de
stilul de viata, preferintele si asteptirile telespectatorilor; interpelarea telespectatorilor;
prezenta publicului in emisiunile TV; tonul familiar si complice; stilul conversational;
emisiunile TV hibride, compozite; punerea in scend a vietii cotidiene; amestecul
informatiei cu divertismentul — , infotainment” etc.).

Neo-televiziunea, dupa Francesco Casetti i Roger Odin (1990, apud Dragan, 2003),
prezintd urmatoarele caracteristici: ,punerea in scend a cotidianului’; ,prezenta
constanta a publicului” (in platoul TV sau prin telefon); mixarea genurilor (pana la
stergerea diferentelor intre genuri, in special intre informatie, divertisment si fictiune);
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amplificarea la maxim a functiei , fatice” (de contact cu telespectatorii), rezultind o
televiziune mai curdnd ,, relationald”"’ si emotionala decat una pedagogica.

Termenul de ,,neo-televiziune” este utilizat prima oara de Umberto Eco. In lucrarea
»La guerre du faux” (capitolul ,,TV: la transparence perdu’), Eco (1985) opune neo-
televiziunea paleo-televiziunii, considerand ca trasatura fundamentald a primei consta in
independenta pe care si-o asuma fata de realitate, In autocentrare, dublata de apropierea
de telespectatori si de generarea unor relatii parasociale'®: astfel, neo-televiziunea
vorbeste din ce 1n ce mai putin despre lumea exterioara si din ce In ce mai mult despre ea
insasi si despre contactele pe care le stabileste cu publicul. Televiziunea devine din ce in
ce mai ,,narcisista’.

Oporzitia paleo-televiziune - neo-televiziune, arata Pierre Baylot (1998), este deseori
tratatd maniheist (cand, de fapt existd nuante, iar ambele modele pot coexista), iar
modelele sunt privite frecvent ca strict succesive (cand anumite trasaturi ale neo-
televiziunii se regasesc si la Inceputurile televiziunii, iar anumite trasaturi ale paleo-
televiziunii se regéasesc si in cadrul televiziunii actuale). Dincolo de aceste observatii
pertinente, fara a o absolutiza, distinctia paleo- versus neo-televiziune raméane relevanta si
(incd) aplicabila.

Schimbarile care marcheazd televiziunea contemporand sunt foarte vizibile in
multiplicarea televiziunilor comerciale. Totusi, aratd Dragan (2003), este putin probabil
ca televiziunile publice sa dispara: chiar dacd acestea vor fi mai putine, vor dispune de
mai multe mijloace pentru a-si indeplini misiunea civic-democratica (pluralismul
informatiei, servirea interesului general) sau pe cea cultural-educationala (cresterea
productiei audiovizuale, acces la educatie si culturd); in acelasi timp, canalele private vor
fi supuse unor reglementari mai clare si mai bune pentru a ameliora calitatea continutului
programelor si pentru a putea servi, de asemenea, interesul general; in acest sens, rolul
institutiilor de reglementare i1n domeniul audiovizualului (ex. CNA in Romania, CSA in
Franta etc.) ar putea fi din ce in ce mai important.

sInfotainment” si ,,faction”

Datoritd faptului cd grilele de programe se schimba foarte rapid, iar animatorii
performeaza o paletd larga de roluri, neo-televiziunea produce emisiuni §i personaje fara
numar, aratd Eco (1985). Totodatd, neo-televiziunea prezintd o mare deschidere si
flexibilitate si fatda de genurile TV: ea tinde sa depdseascd delimitarea strictd intre

'7 Televiziunea ,relationala”, dupi D. Mehl (1992), se caracterizeazd prin: 1. convivialitate (nivelarea
diferentelor dintre prezentatorii/moderatorii/invitatii din platoul TV si telespectatori (ex. vorbirea la per tu),
ajungand pana la contopire (in psy-show-uri - reality-show-uri psihologizante)); 2. interactivitate (stimularea
participdrii, mergand pana la participarea ,,democratica”.

'8 Relatiile parasociale constituie relatii la distantd, dar concepute dupi modelul comunicirii fatd in fati:
aparent personale, directe, calde, deschise, familiare etc.. Se creeaza, astfel, impresia unei apropieri intre cei
implicati (de exemplu, relatia dintre prezentatorii TV si telespectatori).
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programele de informare' si programele de fictiune®. Neo-televiziunea evolueazi, astfel,
spre ,, infotainment” (information plus entertainment, o combinatie, deci, de informatie si
divertisment) si ,, faction” (fact plus fiction, un amalgam de factual si fictional).

Distinctia informatie — divertisment nu trebuie absolutizatd si nici supraestimata
chiar in perioada cultural-educationala a paleo-televiziunii: dupa cum precizeaza autorii
francezi G. Lochard si Henri Boyer (1998), vocatia ,,pedagogicd” a fost intotdeauna
insotitd, mai ales in Franta, de o anumita inclinatie spre divertisment. De asemenea, nu
trebuie uitat ca solicitarea telespectatorilor (prin interpelare) poate fi observata incad de la
debutul televiziunii (de exemplu, privirea la camera a crainicelor de la inceputurile
televiziunii). In plus, trebuie mentionat ci neo-televiziunea nu anuleaza emisiunile clasice
de divertisment sau de informare, acestea continudnd sa existe, sustin autorii francezi
Patrick Charaudeau® si Rodolphe Ghiglione® (1997).

Cu toate acestea, dincolo de anumite nuante, termenii de ,,infotainment” i ,,faction”,
sunt sugestivi, dupd cum aratd si Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione (1997),
pentru fuziunea dintre ceea ce se afld in spatele micului ecran si ceea ce este in fata
micului ecran, pentru noua dramaturgie in care actorul este si pe micul ecran si dincolo de
micul ecran. Prin diverse dispozitive” de mediatizare (prin scenarizarea verbald®, dar si

! Programele TV de informare sunt programe TV se bazeazi pe o serie de enunturi despre evenimente
produse independent de televiziune, indeplinesc criterii ca cel al adevarului, al importantei si proportiei sau al
separarii informatiilor de comentarii si au, in primul rand, importanta politica (Eco, 1985).

2 programele TV de divertisment detin mai ales importanti culturali si constau in spectacole, filme, drame,
comedii etc. (Eco, 1985).

2! Autorul francez Patrick Charaudeau este profesor la Universitatea Paris-Nord (Paris XIII) in domeniul
stiintelor limbajului si Director al Centrului de Analizd de Discurs din cadrul universitatii (Centre d'analyse
du Discours", Université Paris XIII. Autorul a fost co-responsabil al programului european de cercetare,
comandat de CNRS privind talk-show-urile in Europa, impreuna cu GRP de la Universitatea Paris VIII.
Dintre lucrarile recente reprezentative pentru autor pot fi mentionate: Dictionnaire d'analyse du discours, in
colaborarare cu D. Maingueneau, Le Seuil, Paris, 2002; Paroles d'images. Images de paroles, Paris, Didier
Erudition, 1999; La parole confisquée. Un genre télévisuel: le talk show (in colaborare cu R.Ghiglone), Dunod,
Paris, 1997; Le discours d'information médiatique. La construction du miroir social, Nathan, Paris, 1997.

22 Rodolphe Ghiglione este profesor la Universitatea Paris 7 si Directorul Centrului de Studii asupra
Cuvantului. Printre lucrarile reprezentative se numadra: Traite de psychologie cognitive (1989), Cours de
psychologie (6 vol. 1996 — 2003), Les techniques d’enquete en sciences socials (2005).

% Dispozitivele” (inclusiv televizuale) sunt aranjamente care conditioneaza utilizarea tehnicilor, care
reglementeazd comunicarea si care determina raporturile de forte (Foucault apud Esquenazi, 1996:24).
Dispozitivul televizual reprezinta, astfel, un ansamblu de parametri ai emisiunii TV (ce exercitd anumite
constrangeri in situatia de comunicare televizuald). Notiunea de ,dispozitiv de mediatizare” a fost lansata de
autorul francez N. Nel cu ocazia unor studii privind dezbaterile televizate. Dispozitivul de mediatizare
reprezintd ,,0 retea de elemente eterogene de natura tehnologica si simbolica, fiind destinat sd actualizeze un
proiect de comunicare (scenografii, genuri televizuale, identitati mediatice, cadre de interactiune,
comportamente de enuntare ritualiazate etc.)” (Nel apud Beciu, 2003).

2 Scenarizarea verbald, potrivit lui P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), este interni spatiului fizic al
schimbului de vorbiri si consta in organizarea acestui schimb verbal in functie de scopul urmarit, tindnd cont
de anumite mize: posesia vorbirii (existd o luptd pentru capitalul verbal); influentarea participantilor intre ei
(exista relatii de conflict sau coalizare); adevarul (exista o pozitionare a participantilor in functie de ceea ce ei
considera adevarat sau fals).
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prin scenarizarea vizuald®’), (neo)televiziunea contribuie la construirea evenimentelor si
la generarea telerealitatii (care poate fi prezentatd ca realitatea insdsi, dar rdmane o
realitate (re)creatd mediatic).

Neo-televiziunea si punerea in scena a adevirului. Intre promisiunea realitatii
si telerealitate

Telerealitate, ,,realsificare”, , fentare”

Talk-show-urile si reality-show-urile par a fi laboratoare in care realitatea, supusa
unor experimente mai mult sau mai putin spectaculoase, este reconstituita, filtrata si
oferita publicului in direct, Intr-o formula atractiva, menita sa ridice cotele de audienta.

Producatorii francezi ai reality-show-urilor sustin primatul realului in programele
neo-televiziunii: intre ,realitate” si “spectacol” primeaza realitatea; realitatea este
,rechizitionata” de televiziune, dar raimane realitate; frecvent nu existd scenariu, generic
sau repetitii; Jacques Pradel (apud Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione, 1997),
animatorul emisiunii ,,Perdu de vue” (un reality-show de succes in Franta, in care se
incearca recuperarea, cu ajutorul telespectatorilor, a persoanelor disparute), apreciaza ca
nu se mai prezintd o societate ,,visatd” de telespectatori, ci ,,0 realitate mai aproape de
autentic”.

insd mai curand este vorba despre o ,,strategie a realului”, decat de realitatea insasi.
Televizunea contemporand se caracterizeazd prin realsificare (Patrick Charaudeau si
Rodolphe Ghiglione, 1997): amalgam de realitate si mistificare. Obsesia pentru ,,real”,
sadevarat”, ,autentic” este incurajatd, dupa cum subliniazd Patrick Charaudeau si
Rodolphe Ghiglione (1997), de slabiciunea institutiilor, expertilor, ideologiilor si
bisericii; de sfarsitul viselor si aventurilor exotice; de nevoia de autoevidentiere, de iesire
din mase si de afirmare a individualitatii.

Daca termenul de ,realsificare” nu este scutit de conotatii negative, nici termenul
ceva mai ,,soft”, mai bland de telerealitate nu este neutru. Notiunea de ,.felerealitate”
reflectd in special clivajul dintre lectura elitista, ,,cultivata” (realizatd din perspectiva
culturii ,,inalte”), critica (la adresa culturii de masa si a telerealitatii) si lectura populara
(din perspectiva culturii de masd) a mass-media/televiziunii/telerealitatii (Lochard si
Soulez, 2003).

Artificializarea realitatii gratie televiziunii se regaseste si in notiunea de ,,fentare”,
lansata de Jost (apud Esquenazi, 1996); autorul francez distinge trei tipuri de ,,fentare™: 1.

3 Scenarizarea vizuald, potrivit autorilor francezi P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), se suprapune peste
scena schimbului verbal si constd in transpunerea in imagini a acestui spatiu al schimbului verbal, transpunere
adresati telespectatorului. In cazul scenarizarii vizuale, apare un subiect-prezentator care arati ce se intampla
si ce se spune pe platou si un subiect-privitor a carui privire este ghidatd de instanta care aratd imaginile.
Scenarizarea vizuala are la baza trei mize: 1. vizibilitatea scenei in care are loc schimbul verbal in scop mai
mult sau mai putin explicativ; 2. ghidarea privirii in scop mai mult sau mai putin de dramatizare; 3.
transparenta sau opacitatea vorbirii in scop deopotriva pedagogic si emotional.
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iterativa (repetarea gesturilor cotidiene ale cuiva); 2. diegetica (aratarea unor scene tipice
pentru un stil de viatd); 3. reconstituirea — re-crearea sentimentelor unei persoane (ex. n
psy-show-uri’®, reality-show-uri ,,intimiste”"), reconstituirea unei actiuni despre care nu
cunoastem decat rezultatul (ex. reality-show-uri ,la limiti”*® (accidente si salvari
miraculoase, interventii ale politiei, pompierilor, medicilor etc.)). Neo-televiziunea, in
special in reality-show-uri, uzeaza de reconstituiri pentru a garanta veridicitatea
aspectelor prezentate, iar imaginea este de natura iconicé (de reproducere a realitatii, de
analogie cu realitatea), subiectii si obiectele individuale prezentate fiind exemple
revelatoare ale (arhe)tipurilor, claselor sau categoriilor de subiecti si obiecte determinate
socio-cultural (ex. sotia Ingelatd, crima etc.); astfel, este potentatd prezenta discursului
conventional, a cliseelor si a stereotipurilor.

Regimul veridicitatii televizuale

Regimul® veridicittii televizuale, asa cum arata N. Nel (1990), este instituit prin: 1.
transmisia in direct’” care creeaza impresia de difuzare instantanee, spontan, integrala,
permitand, astfel, accesul la adevar; 2. , imaginile-afect”, obtinute In special prin
utilizarea gros-planurilor’’, care sugereaza proximitatea si intimitatea generalizate si care

% Societatea pare a fi adeseori incapabild de a gestiona adecvat relatiile interumane din cauza disolutiei
structurilor familiale §i a retelelor de sociabilitate locald sau a diminudrii rolului coeziv al asociatiilor si al
bisericii; astfel, reality-show-urile care integreaza cultura psihologica (cultura "psy"), care, deci, utilizeaza
cunostintele vulgarizate ale psihologiei si care aduc pe platouri diversi psihologi pentru a participa la
rezolvarea problemelor oamenilor, vin sa raspunda, de fapt, unei cerinte reparatorii adresate de indivizii
afectati de ruperea unui liant social, familial sau local. Un exemplu tipic ar putea fi reality-show-urile care
abordeaza problemele de cuplu, prezentand cazuri concrete si solicitand ajutorul expertilor psihoterapeuti..

2 Reality-show-urile ,,intimiste”, in aceasta lucrare, se referd la reality-show-urile care intervin in viata
personald/intima pentru refacerea/consolidarea relatiilor sociale (indeosebi familiale) (ex. in Romania: ,,Iarta-
ma”, ,,Din dragoste”, ,,Surprize, surprize” etc) si fac parte dintre reality-show-urile ,, terapeutice”, focalizate
pe remedierea dezordinii sociale. Reality-show-urile ,,intimiste” includ psy-show-urile.

28 Reality-show-urile ,, /a limitd” sunt inspirate din fapte diverse/situatii extreme/speciale/neobisnuite de viata
(ex. politia/salvarea/pompierii in actiune, recorduri, salvari miraculoase/paranormal, accidente, aventura etc.)
si prezintd, de reguld, povesti eroice din viata oamenilor obisnuiti.

2 ., Regimul de mediatizare” se refera la ,,ansamblul interactiunilor ,,autorizate” intr-o emisiune politica de
televiziune (numarul si durata interventiilor si a schimburilor de replici intre participanti, comportamentele de
enuntare ale moderatorilor si ale invitatilor, rolurile comunicationale, repertoriul tematic, numarul si
modalitatea interventiilor vizuale, tipul de interactiune mediatica)” (Beciu, 2002:135). Totodata, conceptul
vizeaza si modul in care sunt actualizate grila generala a canalului TV respectiv, statutul mediatic (TV
publicd/privatd), identitatea simbolicd a canalului TV respectiv sau deciziile CNA (mai ales in context
electoral). Trebuie precizat ca autoarea se refera la emisiunile politice (dar termenul poate fi extins si asupra
altor emisiuni TV).

39 Nu doar transmisia in direct, ci si alte mecanisme ale ,,directului” televizual, cu efectele lor de direct sunt
importante pentru neo-televiziune. Pentru detalii privind ,,directul” televizual vezi pag. 78-81.

3 Gros-planurile sunt planuri foarte strdnse ce redau ochii personajului prezentat; astfel de imagini au o
capacitate emotionald inaltd (,,imagini-afect”, in termenii lui N. Nel, 1990). Pentru o privire de ansamblu
asupra planurilor de filmare, vezi prezentarea grilei de analiza semiodiscursiva — pag. 181-194.

» 4
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induc telespectatorilor senzatia ca sunt aproape (pana la contopire) de ceea ce vad pe
micul ecran.

Gros-plan-urile speculeaza puterea afectelor; impreund cu transmisia live, acestea
favorizeaza voyeurismul in randul publicului si contribuie profund la crearea senzatiei de
acces la adevar, la conturarea unei impresii de realitate. Televiziunea instaureaza insad o
telerealitate, construitd mediatic, distinctd de realitatea statistica, de pilda, dar care se
insereaza In cotidian. Programele TV specifice neo-televiziunii apar, astfel, ca o punere in
scend a adevarului care pare a fi construit, hic et nunc, chiar sub ochii nostri.

Competentele autentificatoare ale invitatilor la talk-show-uri/reality-show-uri

Problema adevarului televizual este un element-cheie in programele TV specifice
neo-televiziunii, inclusiv in ceea ce priveste evaluarea competentelor invitatilor (din talk-
show-uri/reality-show-uri) de catre telespectatori. Astfel, talk-show-urile TV sunt
apreciate de telespectatori drept dezbateri publice revelatoare care permit accesul la un
“adevar inocent” (Charaudeau si Ghiglione, 1997; Perpelea, 2000). Un aspect
semnificativ al imaginarului occidental al adevarului este urmatorul: un “adevar inocent”
subzistd undeva, precedand manifestarile sale “concrete” (care-1 pot perverti si pot fi
ingelatoare); acest adevar trebuie descoperit; vorbirea este consideratd un mijloc viabil de
a accede la adevar; vorbirile individuale sunt adeseori tratate ca suspecte, dar
confruntarea publica a vorbirilor individuale intr-un talk-show TV poate institui un fel de
“martor neutru” si poate fi apreciatd ca un izvor al adevarului.

Evaluarea operatd de telespectatori (“reflexivi”’) asupra competentelor
autentificatoare ale invitatilor difera in functie de tipul programelor TV. In cazul reality-
show-urilor, subliniazd N. Perpelea (2000), judecitile telespectatorilor se aplicd unei
reconstituiri asupra unor evenimente trecute, centrindu-se pe evaluarea competentei
invitatilor (actori ai evenimentelor) de a se arita autentici. In cazul talk-show-urilor,
judecitile telespectatorilor se refera insa la competenta celor prezenti de a reface ad-hoc
opinia publica asupra unei probleme. Receptorii presupun ca in societate exista mai multe
opinii privind o anumitd problema §i cad participantii la discutiile televizate le reprezinta
si le fac publice. Telespectatorii “reflexivi” nu asteapta rezolvarea efectiva a problemei
dezbatute, ci urmaresc modul 1n care reactioneaza invitatii prezenti la emisiune (cum ar
observa comportamentul unor avocati la tribunal).

Imaginea indiciala si senzatia de co-prezenta

Unii receptori (critici radicali) resping ,adevarul” imaginilor televizuale.
Neincrederea in imagini (inclusiv televizuale), o atitudine similard iconoclasmului, arata
Elisabeth Castro-Thomasset (1996), are la baza ideea cd imaginea realitatii este tot mai
mult tratatd ca ,,idol” (consubstantial cu realul) si nu ca ,,icon” (transsubstantial cu realul,
reprezentare (copie) a realului, fard a se confunda cu acesta).
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Diferenta dintre ,,icon” si ,,idol” in ceea ce priveste imaginea (televizuald) poate fi
vazuta ca distinctie intre ,,iconic” §i ,,indicial”’. Imaginea televizuala poate fi perceputa
ca o copie imperfectd a realului (ca in ,,mitul pesterii” platonician), si nu ca realitatea
insasi (imaginea sacralizatd, tratata ca ,,idol”). Ca reprezentare (mai mult sau mai putin
fideld) a realului, imaginea, In forma sa iconicd, este perceputd simultan ca fictiune
(copie, nu original) si realitate (trimite la realitatea pe care o reprezintd). Daca imaginea
este 1nsd sacralizatd, transformatad in ,,idol”, imaginea este perceputd ca si cand s-ar
confunda cu realitatea si tinde sa genereze mai curdnd experiente indiciale, aproape
mistice ale co-prezentei si contopirii cu ,,realul”.

Televiziunea, dar in special neo-televiziunea, mizeaza pe cartea indicelui, nu pe
imaginea ,iconicd”, ci pe imaginea ,indiciala” (,idol”, ,realitate”), care promite
telespectatorilor contactul cu realul si absorbtia in real (media events (programe TV
ceremoniale, cu o dimensiune rituald accentuatd, prezente si in paleo-televiziune si
capabile sd creeze sentimentul de comuniune cvasi-religioasa (ex. evenimente sportive,
festivitati, nunti, funeralii etc.), reality TV — plonjarea in ,,viata reald” prin reality-show-
uri specifica neo-televiziunii etc.). Astfel, neo-televiziunea utilizeazd numeroase mijloace
prin care este stimulatd impresia de contact al telespectatorilor cu ,realul” si prin care
este potentat efectul de co-prezenta, obtinut prin , directul” televizual (transmisia in
direct, dar si mijloacele prin care se obtin efectele de direct: ex. impresia comunicarii
face-to-face: privirea la camerd, limbajul conversational, stilul convivial, prezenta
publicului (prelungire a publicului-telespectator) in platou; plurifocalizarea (pluralitatea
planurilor in acelasi cadru); revelarea tehnologiilor de supraveghere (camere, monitoare
etc.); impresia de transparentd a gestiunii emisiunii de catre moderator; reducerea
distantei pana la contopire: planurile foarte stranse (gros-planuri (ochii), planuri detaliu
etc.).

Jocuri de (false) oglinzi: neo-televiziunea si punerea in scena a cotidianului si a
profanului

O televiziune ,relationala”

O datd cu neo-televiziunea, totul tinde sd se petreacd in interiorul unui spatiu
televizual care pare sa se confunde cu spatiul cotidian (Dragan, 2003; Patrick Charaudeau
si Rodolphe Ghiglione, 1997; Mehl, 1992, 1994; Esquenazi, 1996; Alexe, 2003 s.a. ).
Neo-televiziunea ia viata cotidiand ca model si devine ea Insdsi un model al vietii
cotidiene, prin difuzarea unor comportamente care vor ajunge modele de identificare si
surse ale socializarii (Dragan, 2003). Apare, astfel, o evolutie de la ,televiziunea
pedagogica” la ,televiziunea conviviala” sau ,de proximitate” (Patrick Charaudeau si
Rodolphe Ghiglione, 1997).

Neo-televiziunea pare orientatd mai putin spre difuzare (a programelor de
informatie, divertisment etc.), cdt spre crearea de relatii intre animatorii TV si public,
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intre politicieni si cetateni, intre vedete si fani etc. D. Mehl (1992) constata evolutia
televiziunii contemporane spre , relagional”, un proces marcat de: 1. convivialitate
(reducerea distantei pana la nivelarea ierarhiilor si vorbirea de la egal la egal, crearea unei
complicitati (regasite in mod normal intr-o comunitate redusd); forma extrema este
»fuziunea”, comuniunea emotionald, aici si acum, cu actorii evenimentelor, forma
integratd de modelul televiziunii ,,intimiste”, psihologizante (psy-shows, reality-show-uri
Hterapeutice” ,intimiste”); 2. interactivitate (participarea telespectatorilor in emisiune,
mergand pana la participarea ,,democraticd”).

Neo-televiziunea este apropiatd de modelul televiziunii ,relationale”, in timp ce
paleo-televiziunea corespunde, mai curind, pattern-ului televiziunii ,,mesagere”. Daca
televiziunea ,,relationald” mizeaza mai curand pe afecte, televiziunea ,,mesagera” recurge
la reflexivitate, transmitdnd informatii si comentarii privind diverse probleme si
arogandu-si o misiune cultural-educationald. Televiziunea ,,mesagera” ascultd de o logica
a ,,ofertei” spre deosebire de televiziunea ,relationala”, supusa legii ,, cererii” si invocand
preferintele telespectatorilor. Televiziunea ,,mesagera”, desi diminuata astdzi, nu dispare,
ci mai curdnd coabiteaza cu televiziunea ,,relationald”, ca un model complementar.

Mai mult, televiziunea nu ramane doar ,,mediator” socio-cultural, ci devine si
»actor”, intervenind efectiv in organizarea vietii sociale (ex. televiziunea in reality-show-
uri, erijandu-se frecvent in rolul politistului, judecatorului, medicului sau psihologului
etc.).

,Fereastra” si ,,oglinda”

Prima functie a televiziunii dupa D. Mehl (1992) a fost cea de ,.fereastra” spre lume,
promotoare a unei culturi de , depeizare”, de explorare a necunoscutului/
exoticului/indepartatului, de inovare, functionand pe principiul evaziunii; o astfel de
televiziune este apropiata de modelul pedagogic, elitist de televiziune si are drept gen
emblematic ,,documentarul”.

Televiziunea nu este doar ,,fereastra”, ci si ,,oglinda”, cand, in loc sa voiajeze spre
noi orizonturi, departe de casd, se indreaptd spre noi insine, devine o feleviziune ,,de
proximitate” si exploreaza de aceastd datd viata cotidiand. Marturiile facute la persoana
intai intereseaza acest tip de televiziune. Neo-televiziunea evolueaza spre televiziunea-
,»oglinda”

Punerea in scena a profanului

Punerea 1n scena a cotidianului, caracteristici neo-televiziunii, este insotitd de o
punere in scend a profanului (a oamenilor obisnuiti) ce creeazd impresia de democratie.

Analizand talk-show-ul francez realizat si moderat de Guillaume Durand, “Les
absents ont toujours tort’, Eric Darras (1994) remarca falsitatea si kitsch-ul unor
elemente, inclusiv a prezentei §i activitatii profanilor: o “Camera a Comunelor” falsa, un
drapel fals, o orchestra falsa cu false instrumente si falsi cantareti, un imn fals, alesi falsi
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(oameni obisnuiti, selectionati de diverse institute de sondare a opiniei (ca IFOP) pentru a
participa la emisiune), care, in termenii lui Umberto Eco, trimit la imaginea unui
“sanctuar al falsului”, asumat ca atare de realizatori. Printr-un astfel de format al
emisiunii, Guillaume Durand protesteaza impotriva emisiunilor politice care recurg la
formule spectaculare discrete, eufemizate, orientandu-se, spre deosebire de acestea, spre o
prezentare caricaturala.

Emisiunea “Les absents ont toujours tort” este relevanta pentru talk-show-urile
politice specifice neo-televiziunii, in primul rand prin expansiunea profanului, prin
importanta acordata telespectatorului mediu care pare a fi tot mai prezent Intr-un domeniu
altadata inaccesibil, domeniul politic. Spatiul politic se deschide: “profanii”, invitati
anonimi, neavizati, ,ilegitimi”, proveniti din medii extra-institutionale intervin in
discursul politic.

E. Darras (1994) identifica trei tipuri de profani: 1. omul obignuit, “monsieur-tout-
le-monde” din categoria “victima” (el nu vorbeste In emisiune; altcineva vorbeste in
numele lui, aparandu-i cauza; prezenta lui in sala indeplineste o functie de legitimare atat
a purtatorilor lui de cuvant, cit si a emisiunii ca atare); 2. responsabilul asociatiei
(membru al unei asociatii (de exemplu, umanitard), el dispune de legitimitatea de a fi
purtdtor de cuvant); 3. alesii sondajelor (electorul obisnuit, selectionat prin sondaj si
invitat sa participe la emisiune, tinde sa fie transformat in “ales”, oferindu-i-se, astfel,
legitimitatea de a interveni).

Talk-show-ul recurge la o punere in scena a profanului facilitata de diverse mijloace
tehnice, de multiplicarea numarului de camere, de utilizarea unor cadraje sofisticate etc.
Acestea contribuie la prezentarea profanilor in rolurile lor sociale stereotipe (taranul,
muncitorul, somerul): sunt avute in vedere detalii vestimentare, gesturi specifice, accentul
etc.

Chiar dacd adeseori profanii adreseaza Iintrebari naive, ei sunt folositi de
profesionistii TV si  implicati intr-o aliantd jurnalisti — popor contra clasei politice,
acuzate cd a rupt legatura cu alegatorii. Profanii, prezenti mai curdnd fizic, decdt verbal
(prin interventii) pe platou, sunt invitati in emisiune pentru a juca rolul opiniei publice
sau al poporului, lasandu-se, astfel, impresia de democratie.

Omul politic pare constrans in emisiune la o prezentare a sinelui, in fata sinelui, dar
in ciuda sinelui. Politicienii se confruntd cu numeroase provocari: un dispozitiv scenic
conceput anume sd-i dezavantajeze, nevoia de a se conforma la unele cerinte ale
moderatorului, detaliile surprinse instantaneu de camera de luat vederi: de pilda, gros-
plan-urile care dezvaluie emotiile invitatilor.

Principala dificultate pentru politicieni este reprezentatd de faptul ci nici o reactie
afectiva nu poate scapa de “lupa” televiziunii. Daca in mod traditional sentimentul este
marca profanului, iar ratiunea (controlul sentimentelor, chiar detagarea de ele) — insemnul
omului politic, neo-televiziunea opereaza o puternica schimbare: politicianul este prezent
pe scena publicd cu toate pulsiunile sale. Neo-televiziunea, prin talk-show-urile ei
politice, se orienteaza preferential spre specularea afectelor.

77



=9

Producatorii TV laudad neo-televiziunea pentru cd devine ,,o0glindd” si prezintd
spectacolul omului obisnuit §i al vietii cotidiene. Acestia sustin ca televiziunea renunta la
pozitia elitista si la transmiterea de sus in jos a unei anumite cunoasteri morale si estetice
si se democratizeaza, permitdnd accesul in spatiul public al oamenilor obisnuiti cu
povestile lor de viata si transformand telespectatorii pasivi in ,,cetdteni”.

Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione (1997) considera insa ca tot acest demers
constituie mai curand o punere in scenda a democratiei decat un act democratic autentic,
din cauza dispozitivelor de control pe care le detine televiziunea si a asimetriilor
puternice intre telespectatori si televiziune. Aceastd critici poate fi relativizatd: chiar
punere in scena a democratiei, televiziunea-,,0glinda” se poate dovedi functionala (macar
sub anumite aspecte) in spatiul public: simplul acces poate conferi legitimitate discursului
public al unor categorii defavorizate; in plus, participarea, asa precara cum este, poate
stimula alti telespectatori sa se implice si sa participe la rindul lor pe scena publica.

Neo-televiziunea si efectul de direct
Directul televizual si impresia de co-prezenta

Pentru neo-televiziune nu este importanta doar transmisiunea in direct, ci §i ,efectul
de direct”, impresia ca ceea ce vedem se petrece aici §i acum, sub ochii nostri, creand
senzatia de co-prezenta a telespectatorilor, prezentatorilor/moderatorilor TV si
evenimentelor. Directul apare ca o actualitate perpetud, fara trecut sau viitor (Esquenazi,
1996; Nel, 1996).

Analizele asupra ,,directului” televizual s-au institutionalizat in stiintele comunicarii
dupa doud mari evenimente ale ,.directului” televizual: ,tele-revolutia” din decembrie
1989 si razboiul din Golf din 1991; notiunea este insd dateazd inca de la crearea, la
mijlocul anilor *80, a canalului tematic, specializat in stiri, CNN, care a validat formula
informarii continue $i, implicit, a permanentei evenimentializari a lumii (Dragan, 2003).

Prin simultaneitatea prezentarii in direct, arata Nel (1996), televiziunea lasa impresia
continuitdfii cu referentul’” si faciliteazd senzatia de co-prezenti a telespectatorilor,
prezentatorilor/moderatorilor TV si evenimentelor (se creeaza impresia ca telespectatorii

32 Imaginea poate fi redatd prin trei tipuri de semme: 1. indiciale (continuitate cu referentul: ex. urmele ca
indiciu al pasilor, fumul ca indiciu al focului etc.); 2. iconice (analogie cu referentul: ex. picturi, fotografii,
reprezentari grafice ale unui obiect); 3. simbolice (conventie cu referentul: ex. porumbelul, simbolul pécii,
trandafirul, simbolul dragostei etc.). Televiziunea mizeazd pe cartea indicelui. Celor trei tipuri de semne le
corespund trei moduri de valorificare a acestora in discursul televizual (dupa Charaudeau si Ghiglione, 1997):
1. prezentificarea (crearea unei iluzii de continuitate, de co-prezentd prin intermediul ,,directului” televizual
(conventia de "direct masiv"), in special gratie transmisiei live, ceea ce permite inducerea unei senzatii de
autenticitate); 2. figuratia (mizandu-se pe iconi, pe elemente figurative se lasa impresia restituirii adevarului;
recurgerea la semne iconice adecvate sugereaza satisfacerea promisiunii de lizibilitate, garantdnd" publicului
intelegerea aspectelor abordate; prin figuratie, se poate obtine, astfel, un efect de fidelitate fata de ,,realitatea”
prezentatd); 3. vizualizarea (prin apelul la simboluri: harti, plange etc. se urmareste realizarea unui efect de
dezvaluire).
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participa, aici §i acum, impreuna cu prezentatorii/moderatorii TV, la evenimentele in curs
de desfasurare).

Directul intareste Increderea telespectatorilor in autenticitatea celor prezentate, lasa
impresia de ubicuitate a televiziunii si stimuleaza voyeurismul telespectatorilor; in plus,
directul creste dramatismul prezentarii (de exemplu, exista riscul unor probleme destul de
frecvente: probleme de sunet, balbe/lapsus-uri, legaturi dificile etc.).

Mecanisme de inducere a efectului de direct

Multiplicarea ecranelor (prezenta ecranelor secundare (ex. decorul cu monitoare (pe
care se difuzeazad in continuu imagini) al jurnalului TV sau al unor talk-show-uri),
asociatd discursului auto-reflexiv®’ televizual, nu potenteaza doar autoreferentialitatea, ci
sugereaza si ubicuitatea televiziunii si, implicit, sustine pulsiunile scopice si voyeurismul
telespectatorilor, creand, totodata, impresia de autenticitate. Multiplicarea ecranelor, dupa
cum subliniaza si Bernard Leconte (1998), genereaza un ,,efect de direct”.

Discursul moderatorilor poate produce, de asemenea, un ,efect de direct” prin
referirile frecvente la momentele de co-prezentd: ,suntem impreund”, ,,acum” etc.
(Esquenazi, 1996). Directul se poate spectaculariza, de pildd prin comentariile
moderatorilor asupra aspectelor tensionate.

Prezenta publicului in studio, prelungire a publicului telespectator din fata micului
ecran, potenteaza si ea un ,efect de direct” sugerdnd, prin continuitate indiciala,
participarea telespectatorilor, fic et nunc, la evenimentele prezentate (Esquenazi, 1996).

Diverse indicii temporale sugereaza, de asemenea, directul: de exemplu, dupa
Esquenazi (1996), un timp care este instituit aparent fira vreun inceput §i care se
disipeaza fara a marca etape sau sfarsitul. Se ajunge, astfel, la fluxul televizual, din ce in
ce mai accentuat o datd cu expansiunea neo-televiziunii: stergerea granitelor dintre
emisiunile TV (reducerea intervalelor care delimitau o emisiune de alta), caracterul foarte
fluctuant al emisiunilor (genuri TV foarte hibride: ex. reality-show-uri, emisiuni-magazin
etc.), fragmentarea interna a emisiunilor TV (multiplicarea pauzelor publicitare). Grilele
de programe TV se accelereaza si devin tot mai flexibile si mai dinamice, iar televiziunea
evolueaza spre realizarea ideii de ,,flux continuu™.

Neo-televiziunea si logica fluxului

Logica fluxului pare a caracteriza televiziunea incd de la Inceputurile acesteia, dar
devine mai pregnantd o data cu afirmarea neo-televiziunii. Logica fluxului televizual este
mai intdi de toate o logica a disiparii: existdi numeroase fragmente autonome, dar
trecatoare ale fluxului televizual - fiecare parte a fluxului trebuie sa dispara pentru a face
loc alteia (Esquenazi, 1996). Emisiunile TV vin si se duc; mai mult, chiar in interiorul
aceleiagi emisiuni intervine legea disiparii.

33 Pentru detalii privind auto-reflexivitatea in cadrul neo-televiziunii, vezi pag. 92-94.
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De exemplu, in cadrul multor talk-show-uri TV (inclusiv electorale)*®, planurile cu
invitatii prezenti in platou (si care au o interventie verbald) sunt intrerupte frecvent de
planuri ale publicului din studio, planuri fara vreo justificare narativd, menite doar sa
arate atentia — gratuita — a publicului. Astfel, in talk-show-urile electorale din 2004 de pe
canalul privat Antena 1, dar mai ales in cele de pe canalul public TVR 1, planurile medii*’
ale candidatilor la Presedintie alterneaza cu planuri de (semi)ansamblu®® ale candidatilor,
moderatorilor si ale publicului (planuri cu rol fatic, de mentinere a contactului). Planurile
(semi)ansamblu sunt destinate, in special pe canalul public, si pentru a marca
intrarea/iesirea din spatiul public televizual (inainte de/dupa publicitate/promo) sau pentru
a puncta incheierea interventiei unui candidat si trecerea la urmitorul — conform legii
disiparii.

Fluxul televizual prezintd doua semnificatii dupd Andrea Semprini (apud Dragan,
2003): 1. ,textuala”; 2. ,,socio-culturald”. Potrivit semnificatiei ,,fextuale”, fluxul apare ca
o modalitate de selectare a unitatilor textuale (emisiuni TV) si ca o strategie de combinare
a acestora (in grila), dar, in special, se contureaza ca o redimensionare a raporturilor de
forte dintre macrotext (grila) si microtext (emisiunea), macrotextul televizual putand
,inghiti” microtextele. In paleo-televiziune, accentul cidea pe microtexte, in neo-
televiziune accentul se muta pe macrotexte (grile TV) si pe logica ,,programarii de flux”,
iar fluxul devine principala resursa identitard pentru canalele TV. Se vorbeste chiar de
trecerea de la televiziunea ,,realizatorilor” la televiziunea ,, programatorilor” care stiu sa
gestioneze fluxul televizual si sd conceapa grile atractive.

Granitele dintre emisiuni (odinioard adevarate repere pentru receptori) se sterg sau
devin din ce in ce mai permeabile (o datd cu reducerea intervalelor care delimitau o
emisiune de alta, contribuind la individualizarea acesteia), iar fragmentarea in interiorul
emisiunilor se amplifica (publicitate, promo, micro-emisiuni de serviciu etc.), rezultdnd,
astfel, in termenii lui A. Semprini, secvente-flux (,,secvente-cutii’ (ex. emisiunile-
magazin, de divertisment (jocuri si concursuri, varietati), dar si de informatie, care ocupa
intreaga dupa-amiaza, difuzate in special duminica) sau ,,secvente tematice” (ex. serile
dedicate unei teme: ex. Statele Unite si lumea dupa atacurile teroriste din 11 septembrie).

Expansiunea ,,programarii de flux” nu este doar un efect oarecare al evolutiilor
privind strategiile de programare din cadrul televiziunii, ci a depins in primul rand de
factori economici: competitia dintre canalele comerciale (dupd sfarsitul monopolului
televiziunilor publice); marirea costurilor de productie a emisiunilor TV si de gestionare a
unei televiziuni; nevoia de extindere a spatiului publicitar si de a oferi audiente
ofertantilor de publicitate; astfel, consumul televizual ajunge sa semene cu ,,alunecarea
pe un tobogan” (Semprini apud Drigan, 2003). Fenomenul fluxului televizual este 1n

34 Dupa cum indica si analiza semiodiscursiva a dezbaterilor/talk-show-urilor electorale din 2004 - pag. 195-230.
35 Planurile medii/apropiate prezinti personajele filmate pana la mijloc (piept/talie) si constituie planuri
destul de stranse, reducand distanta dintre personaje si telespectatori si creand un efect de personalizare a
comunicarii.

38 Planurile ansamblu (generale) sau cele de semi-ansamblu sugereaza o distantd mai mare fatd de personaje
si potenteaza un efect de spatiu public.
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consonantd cu fenomenul socio-cultural mai general al accelerarii dinamicii vietii
sociale, in armonie cu ,,nomadismul” specific lumii postmoderne.

In ceea ce priveste rolul receptorului, daca unii autori considera ,,programarea de
flux” ca un apogeu al aservirii unor receptori tot mai pasivi, altii, precum Semprini (apud
Dragan, 2003) apreciaza ca aceasta poate facilita activarea telespectatorilor (deveniti, de
altfel, tot mai eterogeni, astfel incat, in termenii lui Michel Souchon, devin mai
semnificative diferentele intre indivizi decat intre grupuri sociale) prin: multiplicarea
canalelor si a ofertei de programe TV; prezenta in acelasi timp a mai multor secvente-flux
pe mai multe canale TV; generalizarea telecomenzii; formatele interactive; posibilitatea
ca fiecare sa-si poatd construi propriul flux sau program. Totusi, am putea spune, pentru a
putea opera cu avalansa informationala televizuala, publicul ar trebui sa dispuna, pe langa
telecomanda (similard unui mijloc de transport), si de o anumitd competenta mediatica
(similara instrumentelor de orientare si aptitudinilor de utilizare a acestora).

Evolutia spre flux continuu este insotita si de proliferarea televiziunilor tematice, ca
rezultat al segmentarii pietei audiovizuale (si al tranzitiei de la ,,penurie” la ,,abundentd”
in ceea ce priveste oferta televizuald) si al eterogenizarii publicului, punind in discutie
televiziunea generalista.

in cazul televiziunilor din Romania, programarea de flux a fost introdusi initial de
canalul privat PRO TV, urmat ulterior de celelalte canale TV (inclusiv de cele publice).
Transpunerea ,,programarii de flux” in Romania apare mai curdnd ca o simpla copiere a
modelelor occidentale, mai mult ca o ,,forma farda fond” decat ca o forma adaptatd si
asimilata, lipsind deocamdata logica de ansamblu (Dragan, 2003).

Daca forma va acumula fond, intr-un timp mai scurt sau mai indelungat, depinde
atdt de evolutiile pietei audiovizuale, cat si de formatia profesionald si standardele
jurnalistilor TV, de preferintele (conditionate si de gradul de alfabetizare media) ale
publicului din Romaénia si de calitatea studiilor audiovizuale privind ,,programarea de
flux” in Romania.

Tendintele de dominare sociala si culturald ale neo-televiziunii. Programarea
receptarii

Perspectivele critice asupra neo-televiziunii accentueaza dominarea sociald si
culturala pe care televiziunea comerciald o exercitd asupra publicului. Succesul
televiziunii intr-un regim concurential, aratd autorul francez Eric Macé (1994), se
datoreaza integrarii experientei sociale si culturale a publicului in procesul de elaborare a
emisiunilor TV si de “programare a receptarii”; acest proces std la baza “activarii”
audientei, a transformarii audientei Intr-un public activ. Notiunea de “programare a
receptarii” (chiar in sensul ,,activarii” audientei), potrivit autorului, reflectd dominatia
sistemului mediatic (guvernat de legile pietei) asupra publicului larg. Receptorii par
activi, dar, in opinia autorului, sunt ,,programati” sé para astfel, ei fiind 1n realitate pasivi,
supusi logicii comerciale a televiziunii.
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Televiziunea, 1n opinia autorului, exercitd doua tipuri de dominare asupra publicului
sdu: a. o dominare sociala care structureaza experienta indivizilor si b. o dominare
culturald care se realizeaza prin modelul televiziunii comerciale. Mai intai, in relatie cu
telespectatorii, televiziunea oferd un spatiu de “subiectivare” a experientei sociale n
interiorul unui nou tip de spatiu public (discursul in spatiul public este personalizat;
experientele sunt exprimate subiectiv si validate tot subiectiv, mai exact intersubiectiv,
prin participarea moderatorilor §i a audientei; conteazd tot ce este ,autentic”, trait
nemijlocit, ,,personal”, chiar ,,intim”). Apoi, deoarece televiziunea reprezinta o industrie
culturald aservita logicii comerciale, ea impune acestei subiectivari sociale “supunerea”
fata de dispozitivele de manipulare a semnelor specifice societatii de consum.

Trei niveluri de programare a receptarii se disting, in opinia lui E.Macé: 1. nivelul
mesajului (programeaza o receptare de ordin cognitiv si discursiv; pot aparea fie efecte de
intarire a comportamentului receptorilor, fie o respingere a mesajului, daci e perceput ca
fals sau tendentios); 2. nivelul codurilor (programeaza o receptare de ordin relational;
mesajul 1n sine nu conteazd prea mult, in acest caz sunt importante densitatea comica,
dramatica sau a proximitatii; reprezentativ pentru acest nivel este zapping-ul in continuu,
efectele posibile fiind de rejectare a emisiunii sau de acceptare temporara a sa in functie
de disponibilitatea psihicd la momentul respectiv); 3. nivelul proiectiv (programeaza
receptarea tindnd cont de subiectivarea experientei sociale a indivizilor; la acest nivel de
interactiune intre experienta sociala a indivizilor si mediatizarea ei, raportarea la
televiziune devine mai puternic “angajati” (coniventa culturald)).

Fiecarui nivel de programare a receptarii 1i corespunde un nivel de analiza critica: 1.
critica ideologica (urmareste reprezentdrile, aluziile, conotatiile prezente in mesaje; la
acest nivel e posibild denuntarea stereotipurilor); 2. critica etica (deconspird
transgresarea, prin manipularea codurilor, a valorilor si principiilor: valori morale,
umaniste, spirituale; principii democratice, rationaliste, civice); 3. critica sociald (acest
tip de criticd nu se mai centreazd pe opinii, ci pe raporturile sociale de dominare si
conflict, privind orientarile culturale ale televiziunii $i mediatizarea experientei sociale a
indivizilor in spatiul public).

E. Macé fsi ilustreaza punctul de vedere prin analiza unui reality-show francez ca
“Témoin no. 1” (emisiune axatd pe difuzarea apelurilor “martorilor” (din randul
oamenilor obisnuiti) privind cazuri de crime neelucidate (mai ales ucideri de copii), fiind
invitati sd colaboreze §i magistrati si anchetatori de la politie sau jandarmerie).

In ceea ce priveste programarea receptarii la nivelul mesajelor, critica ideologica
desprinde: emisiunea abordeaza ideea de ordine sociala si institutionala, iar televiziunea
se prezintd ca un adevarat mijloc de a face ordine. Integrarea unei experiente a dezordinii
sociale si, intr-o anumitd masura, institutionale, nu se traduce doar intr-o punere in scend
compensatoare a ordinii, ci §i In programarea unei receptari active, participante la
restabilirea acestei ordini.

In legiturd cu programarea receptarii la nivelul codurilor, critica eticd remarca:
receptorul tipic nu este cetateanul implicat in problemele lumii cotidiene, ci zapper-ul
caruia recurgerea la imagini-soc si la suspans i atrag atentia, permitdndu-i totodatd o
receptare detasatd (de mesajele propriu-zise ale emisiunii); apare o alunecare spre
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voyeurism specifica logicii televiziunii comerciale. Reality-show-ul se apropie la acest
nivel mai mult de stilul emisiunilor de neo-varietati.

Referitor la programarea receptdrii la nivelul proiectiv, critica sociala arata:
emisiunea paraseste la acest nivel genul neo-varietatilor pentru a se incadra efectiv in cel
de reality-show; totul graviteaza aici in jurul experienfei suferintei (a victimelor (a
copiilor), dar si a “martorilor” nenorocirilor). Emisiunea oferd suferintei un spatiu
subiectiv de exprimare; subiectivarea experientei sociale a indivizilor este exploatata si
tinde sa fie redusa la supunere culturala fata de televiziunea comerciala.

Analiza autorului francez se desfisoara din perspectiva industriilor culturale’ si
supraliciteazd dominatia sistemului mediatic asupra publicului, tratand receptorii ca
pasivi chiar atunci cand acestia se manifesta activ si considerand ,,activitatea” receptorilor
ca fiind ,programatd” de televiziune si supusd mecanismelor comerciale. Retinand
subtilitatea evaluarii ,,programarii receptarii” de citre autor si pertinenta analizei critice in
contextul logicii consumeriste a televiziunii, putem, totusi, atenua tonul critic, amintind
ca receptorii sunt activi In mod natural (ideea audientei active este sustinutd de numeroase
teorii: studii culturale, etnografia receptarii, ,utilizari si gratificatii” etc.), nu sunt
»programati” ca activi exclusiv de citre televiziune.

Neo-televiziunea si cultul placerii

Orientarea producatorilor TV spre crearea unor emisiuni centrate pe generarea
placerii telespectatorilor poate fi privita favorabil, chiar celebrata ca o expresie a culturii
populare si apreciatd pentru calitatile sale expresive sau poate fi criticatd pentru
reflectarea valorilor pietei si pentru contributia sa la sustinerea stereotipurilor sociale, a
sistemului puterii si a intereselor corporatiste.

Televiziunea ofera o mare varietate de placeri prezente chiar in actul de vizionare a
emisiunilor. John Corner (1999) realizeazd o tipologie a placerilor produse pentru
telespectatori, distingdnd intre: 1. placerea vizuald; 2. placerile parasociale; 3. placerile
dramatice; 4. placerile cunoasterii; 5. placerile comediei; 6. placerile fanteziei; 7. placerile
distragerii, diversiunii si ale rutinei. Putem spune ca neo-televiziunea exploateaza toate
aceste pldceri pentru a atrage audientele, dar privilegiaza placerile vizuale, placerile
parasociale si placerile cunoasterii (de sine).

Placerile vizuale

Placerea vizuala (forma a scopofiliei, a placerii voyeuriste de a privi ,,prin gaura
cheii”) este incurajatd de transmisia live care permite publicului sa participe la

37 Conceptul de ,,industrie culturald” se datoreaza curentului critic al Scolii de la Frankfurt si a fost lansat la
mijlocul anilor 40 de Adorno si Horkheimer. Prin acest concept, productia industriald a bunurilor culturale
este privitd ca o miscare globald de producere a culturii ca marfd; inclusiv produsele culturii media urmeaza
aceeasi ,,rationalitate tehnica” industriala: sectoarele de productie sunt uniformizate, produsele sunt serializate
si standardizate; rationalitatea tehnica nu este una neutra, ci una a dominatiei economice, politice si culturale.
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evenimente in desfagurare, aici §i acum, chiar daca se petrec la mare distantd. Dintre
genurile caracteristice neo-televiziunii, reality-show-urile (concretizate indeosebi in
concursurile de supravietuire gen ,,Big Brother” sau in emisiunile legate de fapte diverse)
speculeaza pulsiunile scopofilice ale telespectatorilor.

Placerile parasociale

Placerile parasociale (bazate pe constructia relatiilor sociale la distanta gratie, in
special, modului de adresare direct) lasa iluzia comunicarii face-to-face si dezvoltd un fel
de cult al personalitatii: moderatorii si prezentatorii TV pot fi perceputi ca niste staruri
prin statusul lor Tnalt pe care il detin, dar, in acelasi timp, se detaseaza de pozitia distanta,
olimpiand a vedetelor hollywoodiene fatd de public, raimanand apropiati de telespectatori,
pastrand registrul informal si familiar de comunicare. Placerea parasociald legatd de
personalitatile care apar pe micul ecran este facilitatd de numeroasele povesti din viata
celebritatilor, prezente n ziarele si revistele populare.

In raport cu un reality-show relevant pentru neo-televiziune, ,,Big Brother”, de
exemplu, publicul se identifica si cu moderatorii, §i cu participantii, alegdndu-si modele
dintre acestia, devenind fan si celebrandu-i ca pe niste vedete adevarate, dar ramanand
mereu 1n raporturi de familiaritate, fara a lasa sa se interpuna distanta.

In acest sens, o telespectatoare a reality-show-ului ,,Big Brother” Romania 2003,
prin intermediul telefonului in direct, si-a exprimat apropierea fatd de concurenta Izabela:
»Pe Iza parcd o stiu de cind lumea, parca ar face parte din gasca mea” (Luminita,
telespectatoare — in editia din 22.04.2003 a talk-show-ului ,,Salut! Big Brother”).
Vedetele de (neo)televiziune apar ca un alter-ego al publicului, reflectdind o imagine
optimizata, dar nu inaccesibila a acestuia.

Placerile dramatice

Placerile dramatice provin din doud surse: 1. televiziunea opereaza puneri in scend
atat In materialele fictionale, cét si in cele non-fictionale, oferind publicului oportunitatea
de a urmari o suitd de atitudini §i comportamente organizate special pentru camera de
filmat, si nu spontane; 2. elementele dramatice cuprind frecvent evenimente de mare
intensitate, momente de inaltd tensiune, senzatii tari.

Dintre genurile specifice neo-televiziunii, talk-show-urile, dar si reality-show-urile
au fost blamate adeseori pentru dramatiziri excesive, menite s atraga audienta. In cadrul
reality-show-ului ,,Big Brother” Romaéania 2003, de pildd, majoritatea momentelor
difuzate sunt selectate anterior si prelucrate in functie de potentialul lor dramatic (sunt
preferate: discutiile aprinse/certurile, barfele — in aspectele lor cele mai tensionate;
limbajul agresiv, momentele cu continut licentios, posibile povesti de dragoste etc.). In
fiecare zi, din 96 ore de material filmat in casa *“ Big Brother ”, dupa selectii (efectuate in
special de scenaristi, apoi de redactori, de seful scenaristilor si de producatorul executiv)
si prelucrari (montaj), ramane o ora de materiale difuzate in prime time in cadrul sintezei
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zilnice; unele materiale sunt plasate In emisiunea de la miezul noptii ,,Salut! Big Brother”
sau ajung chiar In emisiunile duminicale (Laura Stanciu, 2003).

Placerile cunoasterii

Placerile cunoasterii (placeri epistefilice, ale investigarii §i cautarii intelegerii) sunt
de auto-depasire pentru indivizi si de popularizare a cunoasterii stiintifice pentru marele
public.

Diseminarea cunoasterii presupune si ea riscuri, putand aluneca, in urma presiunilor
pietei, in trivializare: amestecarea diferitelor stadii si pattern-uri de cunoastere, inserarea
barfelor si anecdotelor in emisiuni pretins ,,serioase”, accent pe dimensiunea cantitativa si
superficiald a cunoasterii (de exemplu, memorarea unui set amplu de date si de fapte de
multe ori obscure in concursurile de tip ,,cine stie castigd” — quiz-show-uri), ruperea
informatiilor de context si interes mai scazut pentru analiza.

Placerile cunoasterii, intr-un reality-show ca ,,Big Brother”, de exemplu, constau
atdt in gratificarea interesului manifestat de telespectatori pentru informatii permanente
despre candidatii la concurs, dar si in diseminarea cunostintelor de psihologie (chiar daca
vulgarizate) in randul publicului sau in stimularea cunoasterii de sine. Reality-show-ul
,,Big Brother” Romania 2003 este perceput frecvent de concurenti, de invitatii in studioul
Prima TV la talk-show-ul ,,Salut! Big Brother” (proveniti indeosebi din randul vedetelor
din muzica sau film) si de producétori ca o scoala a vietii si a (auto)cunoasterii umane.

Placerile comediei

Placerile comediei (umorul) se regasesc intr-o intreagad cultura a comediei publice,
pornind de la comedia de situatie cu variatiunile sale (desprinsa din sketch-ul caracteristic
music-hall-ului), trecand prin ironie, satird sau pastisa.

Exploatarea umorului in programele de televiziune contribuie la structurarea unei
afectivitati specifice national, aratand, de pilda, ce reprezintd o problema serioasa si ce
poate fi tratat in gluma si poate cddea in derizoriu. Talk-show-urile politice (in Romaénia,
de exemplu, talk-show-ul electoral ,,Eu vreau sa fiu presedinte”, difuzat de canalul privat
PRO TV in timpul campaniei electorale din toamna anului 2000) pot aborda problematica
politicd/electorald in cheie comica, diminuandu-i seriozitatea, tinzand sa transforme
candidatii politici In show-men si spectacularizdnd campania electorala.

In talk-show-uri, obsesia directului si lipsa de timp si de spatiu nu permit formarea
adecvati a comicului, considerdi Mongin (2003). In plus, autorul semnaleazi un
impediment: rasul necesitd o miscare (corporald) pe verticala, de sus si de jos, in timp ce
televiziunea 1intretine un raport orizontal cu publicul sau. Datoritd caracterului sau
autoreferential, televiziunea are drept obiect al comicului frecvent insasi televiziunea, iar
atunci televiziunea reuseste sa fie chiar amuzantd (Mongin, 2003); un exemplu, in
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Roménia, de emisiune comicd ce prezintd gafe si rateuri si ironizeaza programele si
prezentatorii TV este ,,Cronica carcotagilor”, transmisd de canalul privat Prima TV si
moderatd de Serban Huidu si Mihai Gainusa.

Placerile fanteziei

Placerile fanteziei (ale orientdrii telespectatorilor spre formularea unor scenarii
improbabile in plan real, obtinute, In general, prin transpunerea publicului In contexte
fantasmatice, in urma identificarii cu personajele prezentate pe micul ecran) cuprind
fantezii erotice, ale bogétiei, celebritatii, puterii etc. De pilda, reality-show-urile politiste,
axate pe reconstructia unei crime sau a unui accident, speculdnd mai degraba temerile
decét dorintele indivizilor, proiecteaza telespectatorii in situatii extreme (situatii-limita),
dominate de violenta, chiar daca oferd, in compensatie, solutii salvatoare in final.

Placerile distragerii

Placerile distragerii, diversiunii si ale rutinei sunt si ele frecvente pe micul ecran.
Distractia se consuma 1n general ca relaxare (dupa munca) in mediul domestic. Rutina, cu
rol linistitor, securizant este ancoratd in modelele de utilizare domestica a televiziunii,
fiind marcata de diferente de gen (de exemplu, femeile casnice prezintd anumite pattern-
uri de consum televizual, barbatii activi pe piata muncii — altele). Reality-show-uri ca
,,Big Brother” ofera atat posibilitatea de relaxare, cat si o anumita rutina prin orarul lor
strict (cu multe momente de difuzare in cadrul unei zile), prin prezentarea acelorasi
personaje cu povestile lor, prin redarea vietii de zi cu zi (uneori banale, lipsite de
spectacol), filmate neintrerupt.

Interviuri experientiale si centrarea pe persoana

In ultimii ani, interviurile experientiale (centrate pe relevarea experientei personale
de viatd a invitatilor) s-au dezvoltat in interiorul tuturor formatelor si genurilor de
televiziune (fiind insd foarte vizibile in cadrul talk-show-urilor si reality-show-urilor).
Oameni obisnuiti sau vedete isi dezvaluie experienta personald in direct, la invitatia
moderatorilor.

Daca interviurile informationale (information interviews) mizeaza pe descoperirea
informatiilor cu ajutorul expertilor si al martorilor, in vederea solutiondrii unui caz, iar
interviurile de opinie (viewpoint interviews) se axeaza pe obtinerea punctului de vedere al
oficialitatilor sau al analistilor politici si sociali (in general, pe desprinderea opiniei
elitelor), interviurile experientiale (experiential interviews), potrivit lui John Corner
(1999), se centreaza pe dezvaluirea identitatii personale prin experientele care au marcat-
o, recurgand la anamneza, extragdnd adeseori evenimente traumatice (boald, accidente,
violenta, probleme sociale etc.) si oferind, in compensatie, invitatilor si telespectatorilor,
consiliere psihologicd. Abordarea specifica interviurilor experientiale, aratd Corner
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(1999), a suscitat deopotriva admiratie pentru sinceritatea si profunzimea ei, dar si
acuzatii privind derapajele senzationaliste §i invazia spatiului privat.

Senzatia de dezvaluire a identitatii personale gratie interviurilor experientiale poate
fi accentuatd prin intermediul schimburilor verbale spontane, care lasa impresia
telespectatorilor ¢i trag cu urechea si ¢ au acces la adevaruri irefutabile. Intr-un reality-
show reprezentativ pentru neo-televiziune ca ,,Big Brother”, de pilda, participantii sunt
supravegheati permanent de camerele de luat vederi, telespectatorii urmaresc in direct
discutii mai mult sau mai putin aprinse intre concurenti (pe care unii dintre candidatii la
concurs nu le cunosc) si evalueaza prestatia concurentilor; ulterior, publicul asistd la
interviuri experientiale ale concurentilor eliminati (desfasurate in studio, post factum),
menite sd clarifice aspecte problematice si sd probeze consecventa comportamentala a
concurentilor.

Telespectatorii par a se bucura de beneficiile ,,dublei enuntdari”’, menite sa stimuleze
dramatismul §i sd potenteze orientarea spre divertisment: ei stiu ce stiu actorii, dar ei mai
stiu si alte lucruri (,,trase cu urechea” si/sau vazute prin ,,gaura cheii” televizuale), ei par a
sti chiar totul privind prin ochiul ,,Big Brother”. Spontaneitatea este Tnsd mai mult o
aparenta, decét o realitate: discutiile surprinse de telespectatori sunt selectate frecvent
pentru potentialul lor dramatic, nu sunt, in general, difuzate live si, oricum, chiar daca
sunt transmise in direct, scenarizarea vizuald si verbald contribuie la constructia
perceptiei publicului, incercand s-o orienteze spre anumite aspecte.

Participantii la ,,Big Brother” Romania 2003, invitati in studio pe parcursul derularii
emisiunii, dupa ce au fost eliminati din concurs, viziondnd materialele inregistrate in casa
,,Big Brother”, sustin ca afla lucruri noi despre ei si ceilalti, ca, in afara concursului, de pe
pozitia de telespectator, se redescopera si 1i re-valorizeaza (pozitiv sau negativ) pe colegii
lor. Pe ansamblu, ei apreciaza viziunea panopticd, atotcuprinzatoare oferita de televiziune
in comparatie cu perceptia limitatd si constrangdtoare a vietii cotidiene (in acest caz, 1n
casa ,,Big Brother”). Reality-show-ul ,.Big Brother” propune insd, in primul rand, un
panoptic inversat prin care publicul este definit mai curand ca supraveghetor decat ca
supravegheat (,,Big Brother is watching you™). Astfel, se creeaza impresia cd societatea
isi supravegheaza viitorul (tinerii), filtrand, cu ajutorul televiziunii, valorile, normele,
modelele de socializare si de identificare acceptate; mai mult, societatea controleaza si
elitele (star-system-ul/vedetele — la Inceput oameni obisnuiti (cum sunt initial concurentii
,.Big Brother™), apoi staruri formate si legitimate la TV, in urma votului popular).

O ,.televiziune pulsionala”. Vizibilitatea afectelor si catharsis-ul colectiv

Abolirea distantei, subiectivarea si exploatarea emotiilor — tendinte prezente inca de
la inceputurile televiziunii

Propensiunea pentru abolirea distantei §i crearea intimitdtii par sa fi existat inca de
la inceputurile televiziunii i sa fie preluate si accentuate de neo-televiziune. David
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=9

Buxton (1998) arata cé prima ,,fantasma” a televiziunii a fost eliminarea distantei si ca
aceasta s-a manifestat de timpuriu in Franta, inca din 1959, o data cu primul documentar
francez ,,Sergent Robert”. La inceput, domina latura morald si religioasa, apoi, cu timpul,
accasta s-a atenuat.

Abolirea distantei este, dupa Buxton (1998), sado-masochista: sadica pentru ca se
aratd si chiar se provoacd suferinta altora, iar masochistd pentru cd se propune
identificarea telespectatorilor cu persoanele aflate in suferintd. Cu timpul, comentariile
vocii din off® se reduc in favoarea vocilor-in® si a mdrturiilor personale: astfel,
subiectivitatea si emotiile personale pot fi exploatate televizual, iar telespectatorii se pot
identifica mai usor cu personajele de pe micul ecran.

Trebuie precizat ca, in ceea ce priveste tendintele ,,sado-masochiste” ale televiziunii,
desi acestea nu pot fi excluse, efectele lor nu trebuie absolutizate: mai mult se arata (decat
se provoacd) o suferintd (in general) reald, iar identificarea cu persoanele aflate in
suferintd nu este neaparat nociva, ci poate genera in randul receptorilor efecte cathartice,
de solidaritate sociala, de promovare a cunoasterii de sine prin ceilalti, de vizibilizare a
unor categorii sociale defavorizate etc.

=9

»Infotainment”, televiziunea ,,fatica” si spectacolul emotiilor

Diluarea granitelor dintre informatie si fictiune (,infotainment”) in cadrul neo-
televiziunii marcheazd nu doar disolutia si/sau hibridarea genurilor televizuale, ci si o
evolutie spre emotional si spectacular, mai exact spre spectacolul emotiilor. Expansiunea
neo-televiziunii modifica echilibrul dintre ,,contractul de informare** Si ,,contractul de
seductie” in favoarea celui din urma, facand ,,sa se dilueze frontierele intre informatie si
fictiune, intre realul ardtat si realul pus in spectacol dramatizat” (Patrick Charaudeau si
Rodolphe Ghiglione, 1997:3). Cum s-a produs o astfel de evolutie? Autorii francezi

3 Vocile din off apartin comentatorilor/povestitorilor si nu actorilor evenimentelor; sunt voci extra-diegetice
(din afara universului povestirii); vocile din off faciliteaza intelegerea imaginilor prezentate, oferind o
ancord” pentru mesajul vizual (altfel, uneori, destul de dificil de decodat).

3 Vocile-in apartin actorilor (evenimentelor); sunt voci intra-diegetice (din interiorul universului povestirii)
cu care telespectatorii se pot identifica.

0 Indiferent de scopul urmarit, orice act de comunicare (inclusiv mediatica si televizuald) se desfasoara intr-o
situatie specificd ale cdrei reguli trebuie s fie identificate si respectate de participanti pentru ca acest act de
comunicare sd se poatd realiza. Termenul de ,,contract de comunicare”, lansat de catre naratologul francez
Algirdas Julien Greimas si dezvoltat ulterior in stiintele limbajului de catre Patrick Charaudeau, se refera la
constrangerile situationale asupra actelor de comunicare §i se aplica si actelor de comunicare mediatica, ce
presupun constrangeri situationale particulare. Contractul de comunicare mediaticd include cateva sub-
contracte foarte importante: contractul de informare; contractul de comunicare publicitard si contractul de
divertisment. Contractul de informare se intdlneste in cazul actelor de comunicare (mesajelor) mediatice ce
isi propun sa ofere cunoasterea si explicarea lumii evenimentelor si vizeaza in primul rand informarea, fara a
omite seductia receptorilor (o tintd preferential informativa). Contractul de divertisment mizeaza pe strategii
de seductie a publicului si este foarte raspandit in comunicarea mediatici (mai ales in comunicarea
televizuald, unde se manifestd, de exemplu, in cadrul genurilor ludice (jocuri TV), fictionale (seriale, filme
etc.) ori plasate intre universul ,,factual” si cel fictional (reality-show-uri)).
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considera cé a devenit din ce In ce mai putin important a anunta stiri sau a spune povesti
comparativ cu a fi prezent la TV hic et nunc, in comuniune emotionald cu publicul. Altfel
spus, se accentueaza dimensiunea fatica a televiziunii (se manifestd tendinta de focusare
pe mentinerea contactului cu publicul). Primatul relatiilor afective potenteaza afisarea
emotiilor; tinde sd se formeze o ,televiziune pulsionald” (in termenii lui G. Miller apud
Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione, 1997), sustinuta de televiziunea ,relationala”.

Telespectatorul-participant la un rit sacrificial, afectele si catharsis-ul colectiv

Comparand telespectatorii paleo-televiziunii si neo-televiziunii, Patrick Charaudeau
si Rodolphe Ghiglione (1997) se refera la doua tipuri de profil al telespectatorului: 1.
,vizitatorul unui muzeu”, telespectatorul reprezentativ pentru paleo-televiziune si 2.
,participantul la un rit sacrificial”, telespectatorul corespunzator neo-televiziunii.

Vizitatorul unui muzeu 1si alege muzeul pe care doreste sa il viziteze, urmeaza un
anumit traseu prin muzeu (unde totul este arhivat si clasificat), are un ghid competent, cu
un ton neutru si vorbire didacticad (prezentatorul emisiunii TV); paleo-televiziunea 1isi
asuma o misiune pedagogica fatd de telespectatorii sai.

in schimb, participantul la un rit sacrificial (aducerea unei ofrande fortelor
celebrate, oferirea unor victime expiatorii) ia parte la ritul de celebrare a dezordinii
sociale (ex. maladii, depresii, somaj, abandonul copiilor etc.) si la oferirea drept victime
expiatorii a invitatilor din platourile TV (care incarneaza toate nenorocirile lumii).
Telespectatorul plonjeaza, astfel, Intr-un univers al emotiilor; se produce o impresie de
reducere a distantei intre micul ecran si telespectator pana la iluzia fuziunii: gratie
simularii intalnirilor fata in fatd prin privirea prezentatorilor la camera de filmat, gratie
apelurilor de participare adresate telespectatorilor (sondaje prin telefon, telefoane in
direct, SMS-uri, E-mail-uri etc.), gratie prezentei oamenilor obisnuiti pe platourile TV
(imagine a telespectatorilor din fata micului ecran) etc. Telespectatorii sunt captati intr-un
catharsis colectiv, generat de ,,dezordinea sociald” si foarte vizibil in reality-show-uri i
talk-show-uri, expresii privilegiate ale neo-televiziunii (Charaudeau si Ghiglione, 1997;
Mehl, 1994).

Afirmatiile autorilor francezi Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione (1997) se
aplicd in special in cazul reality-show-urilor ,.,terapeutice” (foarte prezente pe micul ecran
la momentul respectiv). Neo-televiziunea nu celebreazd insa intotdeauna dezordinea
sociald, mai ales in reality-show-uri: de pilda, in reality-show-urile centrate pe situatii-
limitd/extreme/speciale mai curand dezordinea naturald este evidentiata (nu cea sociald),
iar oamenii obisnuiti apar frecvent ca niste eroi care domina fortele (malefice) ale naturii
(reality-show-uri cu medici sau pompieri-salvatori sau cu indivizi care depagesc limitele
,haturale” (recorduri, viata ,la extrem” etc.), iar in reality-show-urile apropiate de
jocurile si concurs, focalizate pe surprinderea vietii cotidiene in fata camerelor de filmat,
nu se celebreaza dezordinea naturald sau sociala, ci apare mai curand un rit de inifiere a
candidatilor (frecvent la statutul de ,,star”) si, implicit, a telespectatorilor. Trebuie insa
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tinut cont cd lucrarea lui Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione (“La parole
confisquée. Un genre télévisuel: le talk show”, 1997) a fost scrisé in perioada expansiunii
in Franta a reality-show-urilor si a unei televiziuni ,,terapeutice”, auto-erijate in postura
de ,vraci” al dezordinii sociale (familiale, institutionale etc.), inainte oricum de
emergenta reality-show-urilor-concurs gen ,,Big Brother”.

Potrivit lui Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione (1997), in ceea ce priveste
tipurile de raportare la telespectatori, paleo-televiziunea instituie un raport de
exterioritate $1 de transmitere a cunoasterii de la o instanta la alta (considerandu-se ca
intelectul si afectele telespectatorului-tinta se afld in echilibru), in timp ce neo-
televiziunea instituie un raport de contact si de fuziune intr-un spatiu sacrificial (unde se
considerd cd predomind afectele telespectatorului-tintd). Cele doud tipuri de raport pot
coexista in televiziunea contemporand, ba chiar in interiorul aceluiagi program TV.

Identificare aspirationala cu un erou sau identificare emotionald cu un , alter-
ego”’?

Telespectatorii sunt invitati de neo-televiziune sa se identifice cu personajele de pe
micul ecran; ratiunea identificarii, potrivit lui Patrick Charaudeau si Rodolphe Ghiglione
(1997), este de tipul ,,ca simplu telespectator ma identific cu cineva vazut la televizor
pentru ca as putea fi in locul lui, nu pentru ca este eroul meu §i vreau sa seman cu el”.
Identificarea se produce, deci, pe orizontala (pe principiul similaritatii), nu pe verticala
(identificare aspirationald). Telespectatorii pot deveni ,,eroi ai propriei vieti” (cel putin
pentru o seard la televizor) si, in acest scop, au loc reconstituiri ,autentice” ale
experientelor traite de acestia si ale sentimentelor care le insotesc.

In cazul reality-show-urilor , terapeutice” (de consolidare/refacere simbolicd a unor
legéturi sociale/familiale rupte sau de acoperire a unor carente institutionale), este foarte
credibil un asemenea argument. Dar 1n cazul reality-show-urilor-,,la limita” sau al celor-
concurs (ex. ,,Big Brother”, ,,Star Academy” etc.), pot aparea eroi, adevirate modele
pentru telespectatori cu care acestia se identifica la modul aspirational. Oricum, indiferent
daca sunt sau nu eroi (modele de identificare aspirationald) pentru telespectatori, se poate
spune ca invitatii prezenti in platourile TV sunt mereu prezentati si in ipostaza de ,alter-
ego” al publicului (pentru a facilita identificarea). Astfel, identificarea devine, in acelasi
timp, transcendentd (aspirationald, pe verticald, de raportare la un altul superior si de
depasire simbolicd a statusului telespectatorului obisnuit), dar si imanenta (de raportare,
pe orizontala, la un altul asemanitor si de regdsire intr-un alter-ego). O asemenea
identificare are un pronuntat continut emogional, eliminand distanta fatd de personaj si
ajungand pana la fuziunea cu personajul.

Televiziunea ,,umanitara” i pactul compasional

Dintre genurile TV reprezentative pentru neo-televiziune, reality-show-urile (in
special cele ,terapeutice”) publicizeaza si exploateazd spectacolul emotiilor. Reality-
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show-urile, sustine Dominique Mehl (1994), publicizeaza si legitimeaza suferinfa unor
indivizi afectati de ruperea legaturilor familiale, sociale sau locale, marcati de izolare
sociala sub aspect relational (desi, frecvent, din punct de vedere profesional sunt bine
integrati), lipsiti de ajutorul efectiv al comunitatii sau al institutiilor slabite, in pragul
disolutiei, carora o televiziune pretins caritabild vine sd le ia locul in procesul de
recompensare simbolica a oamenilor nefericiti. Mehl (1994) se refera, astfel, mai curand
la reality-show-urile de remediere a dezordinii sociale (familiale, institutionale), numite
in aceastd lucrare reality-show-uri ,.terapeutice” (reality-show-uri aflate In expansiune in
Franta la momentul respectiv); trebuie specificat ca unele categorii de reality-show-uri nu
existau in acel moment (de exemplu, reality-show-urile-concurs, centrate pe viata
cotidiana in fata camerelor de filmat: ,,Big Brother”, ,,Star Factory” etc.).

Televiziunea tinde sa-si asume, astfel, mai curnd o menire terapeuticd, umanitara,
de refacere a legaturilor familiale, sociale sau locale; ea recurge adeseori la o vorbire
cathartica, vizand eliberarea de tensiuni si de suferinta sfasietoare; cerinta reparatorie
insa nu este satisfacuta efectiv, ci cel mult simbolic.

Asemenea emisiuni nu acordd mare interes informatiilor, privilegiind Tn schimb
efectele de dezvaluire a secretelor, cu latura lor pronuntat afectiva. Dezvaluind secrete
personale, “televiziunea intimitdatii” accentueaza dubla tendinta: de publicizare a spatiului
privat si de privatizare a spatiului public; devin, astfel, vizibile “viafa privata publica” si
“viata publicd privatd”, rezultat al unui proces de subiectivare a experientei. Punand in
scend sentimente, reality-show-urile contribuie la legitimarea prezentei emotiilor in
spatiul public. Dezvaluirea secretelor personale nu joacd insa un rol protestatar la adresa
injustitiei sociale, nici nu genereaza ample anchete de investigare a raului social si a
cauzelor sale, ci se rezuma, in general, la publicizarea suferintei victimelor, la punerea in
scena a sentimentelor acestora si la cvasi-terapia individuala si colectiva.

Gestionarea secretelor — referitoare, de pilda, la o familie sau la un loc de munca -
devine o miza colectiva majora. Cazurile particulare avute in vedere sunt aratate ca fiind
exemplare; 1n acest sens, potrivit lui D. Mehl (1994), se disting doud tipuri de
exemplaritate: 1. figura generalizabila (sunt prezentate, de exemplu, casnicii banale, din
randul clasei mijlocii, fard o istorie iesitd din comun sau o patologie specificd, cu care
majoritatea telespectatorilor se pot identifica); 2. figura emblematica (in acest caz, fiecare
martor invitat in emisiune trebuie sd reprezinte cit mai bine o problemad sociald;
importanta lui in reality-show decurge din capacitatea sa de a evoca prin propriul lui caz o
problema colectiva).

Reality-show-urile promoveaza o cooperare intre profesionistii TV si profani
(oameni obignuiti, lipsiti de expertiza, proveniti din medii extra-institutionale) care se
plaseaza in concurenta cu activitatea institutiilor sociale (D. Mehl, 1994). Daca in Franta
apare o competitie cu institutiile sociale (privite ca fragile/slabite/in disolutie), iar
televiziunea ,,caritabild” incearca sa li se substituie, in Marea Britanie, potrivit lui Annette
Hill (2000), frecvent institutiile sunt considerate solide si valorizate pozitiv, iar
televiziunea se prezintd ca un simplu martor sau ca un adjuvant al acestora in indeplinirea
rolului lor social.
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Reality-show-urile (,.terapeutice”) transforma televiziunea “In “intreprindere
relagionald™ si tes, simbolic si instantaneu, legaturile sociale fondate pe un protocol
compasional” (D. Mehl, 1994: 119). Intre profesionistii televiziunii si receptorii
emisiunilor se instaureaza un contract de comunicare care prezinta trasaturile unui pact
compasional: reality-show-urile (,terapeutice”) pun In scend un pact distinct de cel
protestatar (contra injustitiei si raului social), inscriindu-se mai curand intr-o topica strict
a sentimentelor decat Intr-una a denuntarii; toate emisiunile TV de acest tip se focalizeaza
practic pe marturiile brute, ignordnd cauzele evenimentelor sau responsabilii, iar
dezvaluirea suferintei, cu emotia pe care o genereazd, ramane in prim plan (sau, mai
corect spus, in ,,gros plan”!).

Mecanisme ale publicizarii emotiilor

Neo-televiziunea (in special in reality-show-urile ,terapeutice”) mizeaza pe
vizibilizarea afectelor: o astfel de publicizare a emotiilor poate fi pusd In scend prin
intermediul gros-plan-urilor (care aratda ochii (adeseori 1nldcrimati) ai invitatilor si care
reduc la minimum distanta dintre telespectatori si invitatii din platourile TV) (Nel, 1990;
Mehl, 1994).

Momentele emotionale sunt legate profund de directul televizual si considerate de
Esquenazi (1996) momente de mare intensitate ale directului. Emotiile pot fi
spectacularizate, astfel, gratie directului televizual. Privirea la camerd, specifica
prezentatorului/moderatorului si generatoare de efecte de direct, poate fi permisa si
participantilor la reality-show-uri. De exemplu, in emisiunea ,,Perdu de vue”, tatal unei fete
disparute ia locul prezentatorului si spune privind la camera de filmat: ,,Da-mi vesti despre
tine, daca esti bine...” — astfel, intimitatea ,,prezentérii““ si a ,,camerei holograﬁce““ (data
de privirea la camerd) se dubleaza prin aportul intimitatii unei relatii particulare (cea dintre
tatd si fiicd) (Esquenazi, 1996). Marturiile, asociate cu retrdirea §i reconstituirea
evenimentelor, dincolo de efectul de real produs, genereaza si ele emotii si efecte de direct.

Autoreflexivitatea in cadrul neo-televiziunii

Neo-televiziunea, dupa Eco (1985), este o televiziune autocentratd, ,,narcisista”. Dar
cum vorbeste (neo)televiziunea despre ea nsdsi? Exista, potrivit lui P. Baylot (1998),

41 Prezentarea” corespunde unui regim de comunicare si se cristalizeaza intr-un mod intim de comunicare
(ex. privirea la camera in direct, limbajul conversational etc.) astfel incét prezentatorul devine un alter ego al
telespectatorului. Intimitatea ramane insa virtuald, este o ,,intimitate a simulacrelor” (Esquenazi, 1996).

42 Potrivit lui Esquenazi (1996), ansamblul regulilor aflate la baza discursului televizual provine dintr-o
arhitecturd formald (imagine a unei lumi preluate in discurs) — camera holografica. Arhitectura discursului
este descrisd ca spatiu public (prin definitie), dar totodatd prezentatd ca loc al intimitatii: ,,camerd” — toate
obiectele din acest loc sunt si reale si imaginare, ele au forma obiectelor virtuale, a hologramelor care par in
acelagi timp apropiate si departate. Acest lucru este posibil pentru ca discursul TV este simultan radical
subiectiv, personal (este vorba despre ,prezentare”) si radical obiectiv, neutru (este vorba despre
~impartialitate”).
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doua mari tipuri de discursuri: 1. un discurs reflexiv explicit (prezent in emisiunile TV de
profil inca de la inceputurile televiziunii: emisiuni despre televiziune, programe TV,
culisele televiziunii, vedetele de televiziune sau analiza discursului TV); 2. un discurs
reflexiv, mai mult sau mai pugin implicit, subteran (exemple: televiziunea poate dezvalui
dispozitivele de realizare a emisiunii sau poate multiplica ecranele secundare din platoul
unui telejurnal sau talk-show (decorul autoreferential, cu monitoare, camere de filmat
etc.); televiziunea se poate autocita prin generice, promo-uri sau benzi-anunfuri,
reflectdnd identitatea editoriald a canalului TV respectiv; televiziunea poate arita mai
mult sau mai putin implicit logicile profesionale si institutionale aflate la baza discursului
jurnalistic). Bernard Leconte (1998) numeste sintetic cele doud tipuri de discursuri
autoreflexiv: 1. reflexivitate televizata (discurs reflexiv explicit); 2. reflexivitate
televizuala (discurs reflexiv implicit).

Autoreflexivitatea a existat incd de la debutul televiziunii (P. Baylot, 1998; David
Buxton, 1998); nu trebuie absolutizatd opozitia ,televiziunea fereastra” versus
Lteleviziunea oglinda” (D. Mehl), televiziunea nu a fost orientatd strict spre exterior nici
macar la inceputurile ei.

Unii autori sustin insa ca autoreflexivitatea televiziunii nu a existat si nu existd de
fapt pentru ca discursul reflexiv despre televiziune nu poate avea loc decat in afara
televiziunii (niciodata in interiorul ei) si pentru cd, pe de altd parte, televiziunea nu este
un subiect unitar, capabil de (auto)reflectie. Pentru evaluarea autoreflexivitatii
televiziunii, Francois Soulages (1998) pleacd de la doua acceptiuni ale discursului:
1. vorbire, gandire discursiva; 2. secventa audiovizuald, cuprinzand simultan cuvinte si
imagini. Autorul francez considera ca discursul reflexiv despre televiziune poate fi doar
un discurs nontelevizual, realizat doar In afara televiziunii (discursul ca vorbire/gdndire
discursivd). In cadrul televiziunii, orice discurs (chiar aparent reflexiv la adresa
televiziunii) devine secventa audiovizuala, deci nu poate ajunge la reflexivitate.
F. Soulages (1998) sustine ca reflexivitate poate fi doar gandirea discursiva, dar aceasta
este 1n afara televiziunii si a secventelor audiovizuale. Astfel, de exemplu, moderatorul
Daniel Schneidermann al emisiunii ,,Arrét sur images”, catd vreme lucra doar la ziarul
,»Le monde” ca analist TV, beneficia de gandire discursiva (din afara televiziunii), dar
devenit moderator TV, din interiorul televiziunii, nu mai poate lansa un discurs reflexiv
autentic la adresa televiziunii.

La prima vedere, aratd F. Soulages (1998), televiziunea pare a produce un numar
ridicat de discursuri autoreflexive. Dar, de fapt, televiziunea in sine nu produce nici un
discurs autoreflexiv pentru ca ea nu este un subiect (unitar) reflexiv, capabil sa gandeasca
asupra lui insusi, c¢i doar un obiect, cel mult locul unde sunt produse si difuzate
discursurile despre televiziune ale unor subiecti colectivi/individuali. Mitul televiziunii-
subiect intretine §i credinta iluzorie n unitatea subiectului uman §i creeazd impresia unei
oglindiri reciproce intre asa-zisii subiecti (latura specularad a televiziunii).

Televiziunea se plaseazd intre spectacular si specular, subliniaza F. Soulages
(1998). ,,Televiziune”, in sens etimologic, inseamna ,vedere de la distanta”, dar
televiziunea nu ofera, de regula, o asemenea viziune; in schimb, utilizatorii ei sunt numiti
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explicit ,.telespectatori”, accentudndu-se ideea de spectacol (lat. spectare — a privi, a
observa, a contempla, a urmari un spectacol). Televiziunea ofera mai mult spectacol decat
viziune, dar frecvent face sa pard spectacolul viziune, telespectatorii pierd constiinta
distantei, iar, in absenta distantei, se atenueaza reflectia si critica. Televiziunea face
spectacol, prezentatorii devin actori, narcisismul este potentat, jurnalistii ajung sa
vorbeascd mai mult despre ei Insisi decat despre lumea exterioara (ex. in razboiul din
Golf, erau prezentate frecvent conditiile de lucru ale jurnalistilor, accidentele jurnalistilor,
preludrile CNN, jurnalismul de investigatie fiind adeseori inlocuit cu ,jurnalismul
specular”, orientat spre autocomunicare, autovalorizare, autopromovare). Pentru
recuperarea distantei, F. Soulages (1998) propune telespectatorilor urmarirea (méacar din
cand in cand) a unor emisiuni inregistrate, iar statului sustinerea canalelor TV de calitate
si critice (ex. Arte).

Daca autoreflexivitatea televiziunii ca atare poate fi contestatd, autoreflexivitatea
jurnalistilor TV (a prezentatorilor, moderatorilor, reporterilor etc.) este foarte prezenta.
Aceasta, dupa Guillaume Soulez (1998) are doud dimensiuni: 1. profesionala;
2. orientata spre public (prezentatorul/moderatorul apare ca ,,vox populi’, ca o voce a
publicului larg). Enuntiatorul-jurnalist TV mascheazd un enuntiator anonim, ale carui
cuvinte pare sd le preia: de exemplu, un prezentator de jurnal TV din Franta a folosit
cuvinte si expresii (,,cadou otravit”) ale suporterilor unei echipe de fotbal (Olympic
Marseille). Nu este vorba despre un plagiat, ci despre un palimpsest in act (o rescriere
permanentd a aceluiagi text in cadrul fluxului informativ televizual). Pentru ci este
anonim, textul poate fi usor re-preluat, fara specificari privind sursa. Reactivarea textului
se supune unui mecanism de anticipare legat de: logica ,,scoop ”-ului (goana dupd a fi
primul) si logica anungurilor (anuntare a ceea ce urmeaza prin sumar, benzi-anunt, promo
pentru a atrage si fideliza publicul).

Autoreflexivitatea televizuala nu este, deci, creatia neo-televiziunii, desi se
accentueaza In cadrul acestui model de televiziune; autoreflexivitatea televiziunii nu
existd ca atare, dar o formd de autoreflexivitate apare si se dezvoltd prin ,,jurnalismul
specular” (focusat pe autocomunicare si autopromovare) si prin erijarea jurnalistilor
TV in ,,vox populi” in scopul captarii si fidelizarii publicului.

Ambivalenta. Simbolistica oglinzii si neo-televiziunea: intre ego si alter, intre
continuitate si fragmentare

Neo-televiziunea este o ,.televiziune oglinda” (a telespectatorului de rand, a realitatii
mediatice etc.). Oglinda, ca simbol socio-cultural, prezintd o ambivalenta constitutiva:
adevar si fals, aparentd si esentd, Dumnezeu si diavolul, ego si alter, unitate si
fragmentare, toate se regisesc in apele oglinzii. Astfel, de pilda, un reality-show relevant
pentru neo-televiziune, ,,Big Brother”, apeleazd la mitologia oglinzii revelatoare a
realitatii (promite ca reda realitatea aga cum este ea, oferind in schimb o telerealitate) sau
mizeaza pe ideea cunoasterii de sine si a constructiei identitare prin intermediul celorlalti
(al grupului de concurenti, dar si al dublului acestui grup — publicul), gratie medierii neo-
televiziunii, cu ochiul ei panoptic ce promite transparenta reciproca.
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Cautare de sine versus refugiu in rol/aparenta. Real si fictional

Reflexie a ta, dar si a altuia, a ,strdinului” din tine, oglinda poate semnifica o
cautare de sine sau o fuga de sine si o ascundere in rol/aparentd, aratd Melchior-Bonnet
(2000). La Versailles, la curtea regald (caracterizatd prin fast si stralucire, prin intrigi si
prin jocuri de fatada), oglinda reflectd iluziile si artificiile, aparentele si rolul social,
indiscretia si atractia transparengei. Aparenta nu oculteaza neaparat realul, ci i poate
permite sa se exprime in forma sa cea mai tentantd pentru a capta publicul; oglinda este
un aliat de baza al autocontrolului, disimularii, seductiei si succesului social. Galeria
Oglinzilor reprezintd ,,imaginea unei societati inchise care se admird pe sine si ai carei
membri sunt fatetele unui eu multiplu” (Melchior-Bonnet, 2000: 193). in loc de Galeria
Oglinzilor, lumea contemporana consumerista, narcisista, spectaculard poate fi surprinsa
privindu-se in oglinda neo-televiziunii pentru a se (auto)valida permanent (in stilul
,0glinda, oglinjoara, cine-i cea mai frumoasa din tara?”).

Un reality-show reprezentativ pentru neo-televiziune, ,,Big Brother”, promoveaza
oficial cautarea de sine (,,Big Brother” Roméania 2003 este, de altfel, prezentat si perceput
frecvent ca o scoald a (auto)cunoasterii umane). In acelasi timp, acest reality-show
prezinta riscul refugierii in aparenta prin faptul ca persoanele participante la concurs se
transforma singure in ,,personaje” si joacad un rol presupus de succes sau sunt prezentate
de televiziune stereotipic, simplificat, caricatural, in stilul Commediei dell’arte, in scopul
dramatizarii, spectacularizarii i atragerii telespectatorilor. Mai mult, grupul
participantilor la ,.Big Brother” Romania 2003 nu constituie o oglinda fideld a societatii
romanesti (cum declard unii prezentatori, producatori sau realizatori), ci o imagine
cosmetizata, idealizatd (tineri cu un nivel destul de ridicat de educatie, cu o situatie
materiald relativ buna, din mediul urban, fara probleme sociale).

Unitate versus fragmentare

Imagine a unitatii de sine (prin integralitatea corporala pe care o reflectd), oglinda se
poate transforma, atunci cand apele sale se tulbura, intr-o expresie a discontinuitatii si
poate duce la perceptia unei rupturi a fiintei sau chiar la descoperirea stranie a altei
persoane (a ,,striinului” din tine), subliniaza Melchior-Bonnet (2000). in acest sens, daci
ne raportdm la ,,oglinda” neo-televiziunii, reality-show-urile ,terapeutice” dezvaluie
adeseori o ruptura a relatiilor sociale (in special familiale) si, implicit, o dislocare si o
fragmentare dureroasa a sinelui, dar menirea declarata a acestor programe de televiziune
constd tocmai 1n a aduce o reparatie, macar simbolica.

Aspiratie spre cunoastere versus voyeurism

Oglinda - ca simbol socio-cultural - poate reflecta o imagine a lui Dumnezeu, a
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cunoagtere, dar poate provoca si curiozitatea exageratd, indreptandu-se spre indiscretie si
impudoare §i mergand pana la voyeurism (Melchior-Bonnet, 2000). Mutatis mutandis, un
reality-show ca ,Big Brother” se prezinta in fata telespectatorilor ca o ,0glinda
revelatoare” a realitatii (gratie monitorizarii permanente a concurentilor); dorinta de
cunoastere a publicului este stimulatd, dar exista, in acelasi timp, riscul ca aceasta si
alunece in cel mai sordid voyeurism. Din fericire, in general, acest potential nociv nu se
actualizeaza, voyeurismul nu este un aspect cheie al producerii, difuzarii §i receptarii
,,Big Brother”.

Socializare/cristalizarea identitatii versus destabilizarea identitatii

Oglinda poate avea un rol educativ-socializant: poate media autocunoasterea si
constructia identitatii personale si sociale, poate stimula formarea unei imagini pozitive
de sine si poate favoriza cristalizarea rolurilor sociale si insertia in grup, dar, in acelasi
timp, poate destabiliza o identitate formata/in constructie, poate genera complexe de
inferioritate, poate crea confuzie in asumarea/performarea de roluri sociale si poate
accentua izolarea individului (Melchior-Bonnet, 2000).

Transpunand aceastd tensiune in cadrul neo-televiziunii, se poate spune ca intr-un
reality-show ca ,.Big Brother” tinerii participanti (si telespectatorii (mai ales adolescentii
si tinerii) care se identificd si/sau se delimiteazd de concurenti) se construiesc (se
formeazd) ca personalitate pe parcursul difuzarii emisiunii; o editie ,,Big Brother” poate fi
un fel de ,,Bildungsroman” pentru concurenti si pentru unii telespectatori; totodata,
telespectatorii, prin interventiile lor (in special prin vot), contribuie la dezbaterea asupra
si la stabilirea modelelor de identificare valorizate in spatiul public. Dar ,,Big Brother”
poate avea si efect nociv asupra concurentilor: un vot negativ al publicului la adresa unui
participant la reality-show (vot concretizat in eliminarea sa din concurs) poate umili
concurentul, poate favoriza eventuale complexe de inferioritate §i poate contribui la
crearea unei senzatii de izolare. Din fericire, in cazul ,,Big Brother” Romania 2003 (dar si
in alte variante de ,,Big Brother”), se manifestd tendinta de a trata concurentii eliminati
mai curdnd ca pe niste castigatori, nu ca pe niste perdanti (la eliminare, se organizeaza in
cinstea lor festivitdti ca pentru adevaratele vedete, sunt intdmpinati de o multime de fani;
ulterior, continud sa fie mediatizati, apar ca invitati speciali in cadrul reality-show-ului si
primesc oferte din publicitate si show-biz (muzica, film, TV) etc.).

Vizibil, public versus invizibil, privat

Oglinda moderna (dar mai ales postmodernd) a secolului XX reda inconsistenta
vietii umane: omul nu mai este decat reflexie si desertaciune; oglinda lui Borges reflecta
lumea imediatului, a simulacrelor si a uitdrii sau o lume-labirint care multiplica la
nesfarsit drumurile si intersectiile. Melchior-Bonnet (2000) deplénge transformarea
individului in purd imagine, urmarirea sa permanentd, chiar in intimitate, golirea
personalitatii de continutul sau profund, generand, ca o contraparte, o aspiratie spre
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identitate personald. Autoarea exemplificd situatia omului contemporan prin tabloul lui
René Magritte: ,,Reproducerea interzisa”: omul care 1si vede 1n oglinda spatele, nu fata isi
cere dreptul de a-si ascunde chipul §i de a-si pastra secretul intimitatii; cu cat se
multiplicd reflexiile §i imaginile, cu atdt va fi ascunsd mai adanc taina: ,viziunea
panoptica nu face altceva decat si impingd si mai departe limitele invizibilului, iar
oglinda va fi intotdeauna bantuitd de ceea ce se afla in afara ei” (Melchior-Bonnet,
2000: 347).

In acest sens, mutatis mutandis, cu toate ca ochiul panoptic ,,Big Brother” vrea si
cuprinda totul si s forteze auto-dezvaluirea concurentilor pana la ultimele limite, exista o
tendintd de aparare a ,,tainei” personale: multi concurenti (Nadira, Soso, Violeta, Alida,
Andreea) refuza sa se dezbrace complet la dus (Violeta chiar utilizeaza o uriasd pelerina
neagra care 1i ascunde intregul corp); exista candidati care pastreaza, n discutii, discretia
asupra vietii amoroase si sexuale (Violeta, Andreea); Violeta rezistd presiunilor de a
accepta o cerere de casdtorie 1n direct, solicitdndu-i logodnicului ei sa astepte o clipa de
intimitate pentru a-i adresa cererea (,,Nu acum! Sa nu ma ceri acum! Mai tarziu!”, 1i
spune logodnicului ei, presat de moderatorul Virgil lantu sa o ceara in céasatorie 1n direct
— 11 mai 2003); Florin nu vrea sa se conformeze ,,obligatiei” candidatilor de a fi mereu
veseli, gata de distractie, pe placul publicului, dupa cum cere explicit moderatorul Virgil
lantu (,,Eu sunt natural. Nu zbier si nu plang la comanda. Nu pot sd ma faca astia sd ma
prostesc tot timpul. Nu putem sd ne distram non-stop!” — 23 iunie 2003).

Imaginile din oglinda sunt, adeseori, stereotipe, reducand personalitatea la proiectia
rolului ei social. Daca eul intim este flexibil, delicat si subtil, imaginea tinde sa fie rigida
si opresiva: ,,As vrea in fond ca imaginea mea (...) sa coincida intotdeauna cu eul meu
schimbator. De fapt, ar trebui sd spun contrariul cici imaginea este greoaie, imobila,
indaratnica (de aceea se §i sprijind societatea pe ea), iar eu sunt usor, divizat, imprastiat;
numai la gandul ca existd o imagine exteriorizatd a mea si ma ingrozesc” (Roland Barthes
apud Melchior-Bonnet, 2000: 315).

Melchior-Bonnet (2000) subliniaza pericolul supraevaludrii imaginii in ziua de azi,
dar, in acelasi timp, remarca reactia de revalorizare a intimitatii si renasterea aspiratiilor
identitare: ,,In lumea contemporani plind de oglinzi (...) individul se transforma in
imagine, urmadrit, hartuit pand in cea mai profundd intimitate. (...) Suprainvestirea
imaginii speculare merge mana in mana cu o devalorizare a individului si cu o cerere
crescanda si mereu reinnoita de intimitate” (Melchior-Bonnet, 2000: 346).

Presiunilor contemporane de reducere a indivizilor la reflexii si imagini fard numar
(adeseori stereotipe) si impulsului de autodezviluire pare si le raspunda o reactie de
apdrare a intimitatii (care poate fi reformulatd, dar nu dispare) si, totodatd, o dorinta de
afirmare a identitatii sub varii forme. Neo-televiziunea - ca ,televiziune oglinda” -
pastreazda o ambivalentd: poate fi deopotrivd o sursd si un vehicul al imaginilor
stereotipizate, dar si o expresie a aspiratiilor identitare.
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B. APARITIA, EVOLUTIA SI SPECIFICUL UNUI GEN CARACTERISTIC
NEO-TELEVIZIUNII: TALK-SHOW-URILE

Talk-show-urile, prezente din ce in ce mai mult pe micul ecran, este un gen
reprezentativ pentru neo-televiziune: hibrid, marcate de ,,infotainment” si ,faction”,
promitand ca restituie realitatea si oferind, in schimb, o telerealitate. Pundnd in scena
profani (oameni obisnuiti, proveniti din medii extra-institutionale), talk-show-urile
autorizeaza prezenta oamenilor obisnuiti n spatiul public, permit accesul unor noi voci pe
scena publica si pot contribui, astfel, la democratizarea spatiului public (desi participarea
profanilor in spatiul public raméane relativ controlatd de dispozitivele de mediatizare si
frecvent aservitd unor scopuri comerciale). Punand in scend sentimente, talk-show-urile
contribuie la legitimarea prezentei emotiilor in spatiul public. Dezvaluind in spatiul
public televizual aspecte ale vietii private, neo-televiziunea aratd o dubla tendinta: de
publicizare a spatiului privat si de privatizare a spatiului public, rezultat al unui proces de
subiectivare a experientei sociale.

,»Talk-show” este un termen de origine anglo-saxona. intr-o definitie de dictionar,
talk-show-ul reprezinta: ,,Emisiune de radio sau de televiziune cu subiect anuntat, cu
invitati, moderatorul directiondnd discutiile in jurul unui subiect. Pot participa in direct si
telespectatori” (Francis Balles (coord.), ,,Dictionar de media”, 2005:325). O astfel de
definitie, desi utild pentru a avea o imagine generald asupra talk-show-urilor, nu pune insa
in lumina diferentele dintre ,,talk-show-ul TV” si ,,dezbaterea TV” (de altfel, termenul de
,dezbatere TV” nici nu figureaza in dictionarul amintit mai sus).

Conceptul de talk-show. Dezbaterile televizate si talk-show-urile TV — o
prezentare comparativa

Talk-show-urile TV sunt derivate din dezbaterile televizate, reprezentand o forma
mai spectaculard si cu un continut emotional mai pronuntat a acestora, asociatd unui nou
tip de spatiu public (reconfigurat, mai curand, ca o pluralitate de sfere publice conflictuale
comparativ cu spatiul public burghez, unitar §i consensual). Dezbaterile TV (clasice)
corespund mai curand spatiului public burghez, argumentativ, fundamentat pe un discurs
rational-critic i orientat spre consens. Rationalitatea discursivd nu dispare in sferele
publice conflictuale, dar aceasta este reformulata, astfel incat sa inglobeze si elemente de
naturd emotionald, iar managementul este diferit: accent pe managementul inegalitatilor
de acces in spatiul public argumentativ consensual, respectiv accent pe managementul
echilibrarii intereselor diverse in sferele publice conflictuale.

Caracteristici comune dezbaterii TV si talk-show-ului TV

Dezbaterile TV si talk-show-urile TV, fard a se suprapune, prezintd anumite
caracteristici comune. Oricum, nu trebuie uitat, cd talk-show-urile evolueazd din

98



dezbaterile TV, reprezintda noi forme ale dezbaterilor TV, dezvoltate o datd cu
expansiunea neo-televiziunii, chiar daca se cristalizeaza intr-o anumitd masura ca gen
autonom si se delimiteaza de dezbaterile TV ,,clasice”. in acelasi timp, trebuie precizat
cd, in ciuda afirmarii talk-show-urilor, dezbaterile TV nu dispar, chiar daca numarul lor
se reduce, ci co-exista cu talk-show-urile in grilele de programe TV.

Atat dezbaterile TV, cat si talk-show-urile TV, dupa cum arata, dintr-o perspectiva
semiodiscursiva, P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), reprezintd schimburi verbale
puse in imagini; ambele presupun schimburi-confruntari de opinii organizate si conduse
macar intr-o anumitd masura de un moderator/animator; totodata, ambele vizeaza tratarea
unor teme privind raporturile dintre individ si societate.

Diferente dintre dezbateri TV si talk-show-uri TV

Chiar daca provin din dezbaterile TV cu care Tmpartdsesc anumite caracteristici,
talk-show-urile TV prezinta un profil specific. Diferentele dintre dezbaterile TV si talk-
show-urile TV, potrivit lui P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), pot fi evaluate in
functie de componentele dispozitivului verbal (tematica, tipul participantilor, modul de
gestiune) si de componentele dispozitivului vizual (vizibilitate, axele viziunii,
secventializare).

Specificul dispozitivului vizual si verbal al dezbaterilor si talk-show-urilor TV
1.Tematica

In ceea ce priveste fematica, daca talk-show-urile se axeazi pe fapte de societate
(ex. delincventa, secte, criminalitate, injustitie, epidemii, calamititi etc.) si pun in
evidenta ,,dezordinea sociald”, dezbaterile TV abordeaza un registru tematic larg: politic,
religios, juridic, stiintific, civil, sustin Charaudeau si Ghiglione (1997). Se poate
mentiona cd departajarea tematicd nu mai este atat de strictd in ziua de astdzi (existd, de
pilda, talk-show-uri politice).

Tot mai mult, in ultima vreme, in talk-show-uri se valorificd experienta intima a
participantilor (care permite patrunderea in spatiul privat). Rezulta, astfel, in talk-show-
uri, un amestec de privat si public care tinde sa dizolve frontierele dintre cele doua spatii.

In dezbateri pot fi luate in discutie si fapte de societate, dar acestea nu constituie
scena principald a schimbului verbal intre invitati. In talk-show-uri, daca faptele de
societate tratate au tangentd cu vreunul dintre aceste domenii de reprezentare a practicilor
sociale, pot apdrea si elemente tematice din domeniile: politic, religios, juridic, stiintific,
civil.

Deci, pentru o delimitare mai clara intre dezbateri TV si talk-show-uri TV, trebuie
luatd in considerare si finalitatea asociata tematicii, iar, in cazul dezbaterii TV, intervin
doua aspecte esentiale: 1. problematizarea si 2. comprehensiunea.
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Problematizarea apare atunci cand instanta mediaticd construieste, decupeaza si
structureaza tema (care trebuie tratatd dupd un plan ce pune in evidentd o problema si
sub-probleme), propune mai multe puncte de vedere care sunt in acelasi timp teze asupra
problemei respective si face ca acestea sa poata fi expuse, aparate si justificate.

Comprehensiunea apare atunci cand exista o strategie de explicare, de ilustrare mai
mult sau mai putin didacticd, in scopul de a face inteligibile problematizarea si tezele
sustinute.

Finalitatea tematicii in cazul talk-show-urilor TV, nu vizeazd problematizarea si
comprehensiunea, ci alte doud aspecte: 1. conflictul si 2. spectacolul conflictului.

Conflictul apare in talk-show-uri in masura In care instanta mediaticad construieste
interactiunea prin scenarii de infruntare, avand o problematizare vaga, cadre ,flou” (care
permit doar recentrarea numeroaselor diversiuni care intervin).

Spectacolul conflictului apare in talk-show-uri in masura in care tot dispozitivul
emisiunii este dezvaluit (aratat) pe micul ecran pentru a putea fi exhibat conflictul insusi.

Din punct de vedere tematic, spre deosebire de dezbaterile TV, talk-show-urile
prezinta, deci, un confinut mai accentuat conflictual (capabil sa genereze dispute mai
puternice intre diversele categorii de participanti) si ¢rivial (apropiat de problemele de zi
cu zi ale oamenilor obisnuiti) (Lochard si Soulages, 1994; Charaudeau si Ghiglione,
1997).

2. Identitatea participantilor

In ceea ce priveste identitatea participantilor, in cazul dezbaterilor TV, spre
deosebire de talk-show-uri, se realizeaza o selectie a participantilor in functie de: 1.
competenta (capacitatea de interveni ca experti: de exemplu, oameni politici, magistrati,
lideri sindicali, delegati ai corpurilor profesionale, oameni de stiinta etc.); 2. fiabilitate
(credibilitatea de a interveni ca martori) (Charaudeau si Ghiglione, 1997).

In talk-show-uri, contrar dezbaterilor, participantii sunt selectati dupa alte criterii, in
primul rdnd in functie de tipicitatea lor: a. combativa (capacitatea de a exprima
revendicdri); b. de victime (capacitatea lor de a transmite o imagine a suferintei).

Comparativ cu dezbaterile TV, talk-show-urile prezinta un alt profil al invitatilor la
emisiunile TV: acestia devin mai numerosi si mai eterogeni (provin din medii sociale
diferite). Totodatd, subliniazd Lochard si Soulages (1994), invitatii nu mai se prezintd
neapdrat ca reprezentantii unor institutii (de exemplu, ca parlamentari sau membri ai
guvernului, experti, lideri de sindicat etc.), ci, frecvent, acestia apar ca expresie a unor
medii extra-institutionale. De multe ori, invitatii se prezintd ca ,profani” (oameni
obisnuiti, similari telespectatorilor din fata ecranelor), expunandu-si propria personalitate
si propriile experiente de viata.

Talk-show-urile sunt caracterizate printr-o puternica subiectivare care se regaseste in
personalizarea emisiunilor: invitatii prezenti in emisiunile TV (martori, experti etc.), ca si
moderatorii de altfel, se infatiseaza ca ,,subiecti” si personalitdti ,,reale”, mai putin ca
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reprezentanti ai unor institutii; este amplificatd dorinta de afisare a autenticitatii sau a
spontaneitatii.

O datd cu talk-show-urile TV, spre deosebire de dezbaterile televizate, se
accentueaza importanta publicului prezent in studio. In mix-ul spatial (spatiu scenic
teatral si spatiu televizual) se inscrie prezenta unui public spectator, aflat in sala, nsa
reprezentdnd o imagine in oglinda a telespectatorilor; se remarca, astfel, dincolo de
importanta acordata interactiunilor intre publicul din sala si invitatii de pe scena, aparitia
unui anumit voyeurism (identificindu-se cu publicul din sala, telespectatorii vad mai bine
si se simt mai aproape de ceea ce se petrece pe scend).

3. Organizarea §i gestiunea dezbaterilor/talk-show-urilor TV

In ceea ce priveste organizarea si gestiunea dezbaterilor TV, acestea vizeazi un scop
de credibilitate: emisiunile TV sunt pregatite printr-o activitate de cercetare a arhivelor
(pentru a se asigura fiabilitatea documentelor); se realizeaza frecvent anchete pe teren
(pentru a se evalua actualitatea problemei abordate); se opereazd o alegere cat mai
adecvata a invitatilor; se recurge la un model de gestiune a vorbirii care asigurd
deopotrivd urmdrirea tratarii temei si controlul schimburilor verbale; se utilizeaza o
strategie de prezentare a dezbaterii dintre invitati prin tehnici de regie astfel incat sa se
asigure o vizibilitate® relativ echilibrati a participantilor; se promoveazi o viziune a
scenei** (prin axe) astfel inct si nu fie perturbatd/distrasd ascultarea; este propusi o
secventializare® care marcheazi corespondenta dintre vizual si verbal si o derulare

® Vizibilitatea este un procedeu de scenarizare vizuala care consti in evidentierea unei prezente si a unui mod
de prezenta a participantilor. Vizibilitatea are doud forme: 1. prezenfa (frecventa si durata aparitiilor) si 2.
mod de prezentd (corespunzator unei proxemici masurate prin planuri) (P. Charaudeau si R. Ghiglione, 1997).
4 4xele viziunii indica punctele de vedere care apar, intervenind anumite efecte de focalizare Se contureazi
astfel: 1. viziunea frontald (axa subiect privit — privire — subiect privitor; prezentare din fatd; adresare
directd); 2. viziunea de acompaniament al privirii (dirijeazd telespectatorii sd urmareasca axa viziunii unuia
dintre actorii de la televizor: 2.1. viziune personalizatd (daca actorul este identificabil); 2.2. viziune anonima
(daca actorul nu este identificabil); 3. viziunea de ansamblu (nu poate fi atribuita nici unui dintre actorii de la
televizor, ci doar unei camere care, gratie pozitiei sale de plonjeu, devine loc al viziunii; rezultd un ,,efect de
obiectivare”™); 4. viziunea de interiorizare (nu poate fi atribuita nici unuia dintre actorii de la televizor, ci doar
unei camere care, prin pozitia sa de contra-plonjeu (frecvent acompaniatd de zoom inainte si gros-planuri)
poate produce un ,efect de derealizare” si un ,efect de voyeurism”); 5. viziunea compozita (impartirea
ecranului in mai multe imagini, plurifocalizare: fragmentarea cadrului (mai multe planuri intr-un cadru):
»efect de ubicuitate”) (P. Charaudeau si R. Ghiglione, 1997).

4 Secvenfializarea, dupi P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), constd intr-o anumita inlintuire a imaginilor
in raport cu spatiul vorbirii, ceea ce confera dezbaterii ca spectacol un anumit ritm si un anumit estetism si,
totodatd, opereaza anumite focalizari fie asupra vorbirii, fie asupra corpului. Apar 2 tipuri de inlantuiri: 1.
inlantuire omogena (regularitatea aparitiei aceloragi procedee intr-o secventializare a imaginii care se
dezvolta paralel cu o secventializare a vorbirii (ea insasi omogena): produce ,,efect de focalizare pe continut”;
2. inlanguire eterogenda (multiplicarea procedeelor care apar intr-o secventializare a imaginii care nu este
paralela cu secventializarea vorbirii: produce un ,.efect de focalizare pe imagine” si accentueaza aspectul
spectacular al dezbaterii.
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armonioasa a emisiunii. Prin opozitie cu talk-show-urile, dezbaterile TV se caracterizeaza
prin tendinta de a se pune in serviciul schimbului verbal.

Spre deosebire de organizarea si gestiunea dezbaterilor TV, organizarea talk-show-
urilor TV este orientatd catre un cu totul alt scop: spre dramatizare si divertisment
(prezentandu-se aspecte care marturisesc dezordinea sociala si care evidentiaza aspectele
cele mai dramatice) si spre amestecul genurilor (interviuri, varietati, muzica, reportaje,
anchete etc. — amalgam potrivit pentru a dezamorsa tensiunile provocate de dramatism).

Modul de gestiune, in cazul talk-show-urilor, consta, dupa Charaudeau si Ghiglione
(1997), in: provocarea participantilor; suscitarea antagonismelor; sugerarea emotiei (ex.
lacrimi); declansarea rasului (publicul ,,complice” al animatorului) etc.

3.1. ,,Miscarile de contestare”

Provocarea participantilor si accentuarea antagonismelor sunt specifice talk-show-
urilor si se regasesc In preeminenta ,,miscarilor de contestare” comparativ cu ,,migcarile
de co-constructie”, de pildd (Lochard si Soulages, 1994). Spre deosebire de dezbaterile
TV, talk-show-urile supraliciteaza ,,miscarile de contestare” (conflictele dintre invitati) si
exploateaza personalitatea animatorului, transformat intr-o imagine de marca cu succes la
public.

Dezbaterile TV, potrivit autorilor francezi G. Lochard si J. C. Soulages (1994), se
caracterizeazd prin trei tipuri de miscari interactionale: 1. ,miscari de constructie”
(definire a unui cadru al discutiilor intre participanti); 2. ,,miscari de co-constructie”
(cooperare intre invitati); 3. ,,miscdri de contestare” (conflicte intre invitati). in dezbateri,
,miscarile de contestare” joaca rolul de suporturi ale dramatizarii spectaculare, dar, in
opozitie cu talk-show-urile 1n care contestarea este substanta 1nsdsi a spectacolului,
dezbaterile nu supraliciteaza contestarea, ci continud sd favorizeze dialogul tocmai ca
mijloc de depasire a contestarii, ilustrand, astfel, necesitatea unui control social.

Prin punerea in scend a spatiului public, dezbaterile par sia incarneze idealul
democratic de cautare a Ratiunii, gratie respectdrii libertatii cuvantului. Depasind stadiul
opiniei personale prin deschiderea catre argumentele celorlalti, atat actorii, cat si
receptorii dezbaterii se asteaptd sd acceada la un adevar superior, nascut din confruntarea
punctelor de vedere diferite, chiar contradictorii, dar acceptat in cele din urma
consensual. Talk-show-urile, in schimb, sunt marcate de ,,miscarile de contestare” si
valorizeaza conflictele dintre participanti. in talk-show-uri, dinamica emisiunii pare a se
sustrage predictiilor; miza reald a asteptarilor telespectatorilor se regaseste in primul rand
in ciocnirea imprevizibild si spectaculara a replicilor improvizate ad-hoc.

Daca dezbaterile TV corespund mai curand paleo-televiziunii si spatiului public
burghez habermasian (rational-critic, unitar, consensual), talk-show-urile pot fi asociate
neo-televiziunii si se Incadreazd mai curand intr-un spatiu public reconfigurat, sesizabil
mai degraba ca un evantai de sfere publice conflictuale (cu o accentuatd componenta
emotionald, fragmentate, disensuale).
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Spre deosebire de dezbatere, talk-show-ul presupune “un subiect psiho-cognitiv
inapt sd-si modifice credintele prin expunerea la procese (contra)argumentative, un
subiect social supus pasiunilor si intereselor sale imediate, incapabil in consecintd sa
opereze alegeri de tip etic. Un “pre-cetagean”, deci, privat de aptitudinea de a accede la
congtiinta interesului general si de a adera intr-o manierd contractuald la solutiile
colective bazate pe ratiune.” (G.Lochard si J.C. Soulages, 1994:26). Talk-show-ul tinde,
astfel, sa legitimeze relativismul drept solutie euristica si compromisul ca mod rezolvare a
conflictelor; se creeaza, astfel, un adevarat “teatru al negocierilor” a carui functionare
determind un raspuns privind rezolvarea problemelor.

Daca ,,pre-cetiteanul” inseamna un cetatean ,,primitiv”’ (dominat de afecte si interese
personale de moment, incapabil sa participe la viata politicd democraticd) sau un cetitean
»in formare” (care castigd dreptul de a-si face auzitd vocea in spatiul public, care
Htraieste” politica si o ,,reconstruieste”), daca ,,relativismul” si ,,compromisul” sunt mai
curdnd favorabile sau defavorabile pentru evolutia spatiului public, acestea sunt aspecte
discutabile, iar notiunile sunt, micar intr-o anumita masura, ambivalente. Numerosi autori
deplang fragmentarea si depolitizarea asociate sferelor publice conflictuale si propun
revalorizarea, cel putin la modul normativ, a modelului habermasian al spatiului public
argumentativ si consensual. In acelasi timp, este dificil de contestat cd sferele publice
conflictuale faciliteaza emergenta unor noi voci pe scena publica si contribuie, astfel, la
extinderea si reconceptualizarea participdrii politice si civic-democratice in spatiul public.

3.2. Statutul moderatorului/animatorului. Raportarea la normele fictive

In ceea ce priveste statutul moderatorului, talk-show-urile aduc o schimbare
importantd 1n raport cu dezbaterile televizate. Prolifereazd animatorii, vedete de
televiziune adeseori fard o pregatire de specialitate si fara o apartenenta clara la un corp
profesional, dar autodefinite ca alter-ego al publicului la ale cdrui asteptdri se aratd
chemati si capabili sd raspunda (Lochard si Soulages, 1994). Animatorii talk-show-urilor,
spre deosebire de moderatorii dezbaterilor clasice, se identifica permanent cu publicul si
se raporteaza la asteptarile sale si la satisfacerea lor. Apare astfel un stil de a vorbi “ca si
cum” profesionistii TV ar fi insusi publicul caruia i se adreseazd, iar contactul
personalizat cu telespectatorii este privilegiat. O datd cu emergenta si afirmarea talk-
show-urilor TV, tinde sd fie supralicitatd importanta relatiei intersubiective in dauna
aportului cognitiv al programelor TV, iar televiziunea devine una ,.fatica”, ,,relationala” si
,,pulsionala”.

4. Scenarizarea vizuala

La nivelul scenarizarii vizuale, se contureaza: o strategie de prezentare prin tehnici
de regie — foarte mobila si variata, cu o vizibilitate inegala a participantilor (despre care
se presupune ca au perfomante inegale); apel la axe de viziune foarte diverse si frecvent
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,suprareale” (plonjeuri (unghiuri de sus care diminueaza obiectul prezentat), contra-
plonjeuri (unghiuri de jos care supradimensioneaza obiectul prezentat), gros-plan-uri,
planuri-detalii etc.) care deturneaza atentia de la ascultarea vorbirii la captarea insolitului;
utilizarea unei secventializari ,,strdnse”, fragmentate, asemenea clipurilor video, ca si
cum s-ar fi operat un ,,auto-zapping” (Charaudeau si Ghiglione, 1997).

Scenarizarea vizuald a talk-show-urilor TV prezinta un grad de autonomie mai
ridicat, este mai putin aservita scenarizarii verbale decat in cazul dezbaterilor televizate
(Lochard si Soulages, 1994; Charaudeau si Ghiglione, 1997).

Conceptul de ,,dezbatere TV versus conceptul de , talk-show TV”. Definitii
comparative

Toate aspectele de mai sus lasa sd se Intrevada unele diferente semnificative dintre
dezbateri TV si talk-show-uri TV si pun in lumina contraste ca: rational versus emotional,
cautarea adevarului obiectiv versus (auto)dezvaluire subiectiva etc.

Astfel, potrivit definitiei date de P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), dezbaterea
TV* constituie ,,0 forma de schimb verbal organizati astfel incit si facd si aparad
adevarul, indiferent care ar fi configuratia sa, prin abordarea unei teme problematizate,
prin intermediul confruntarii de cunoasteri diferite asupra acestei teme, cu ajutorul unui
dispozitiv televizual (organizare, gestiune, prezentare) care permite ca expunerea acestor
cunoasteri si confruntarea lor sa faca lumina asupra diferitelor aspecte ale problematizarii,
totul pentru a o face cat mai inteligibild posibil.” (P. Charaudeau si R. Ghiglione,
1997:81). Confruntarea punctelor de vedere intr-o dezbatere trebuie, la modul ideal, sa
produca un ,,adevar” (Nel, 1990; P. Charaudeau si R. Ghiglione, 1997; Lochard si Boyer,
1998; Perpelea, 2000; Perpelea, 2001).

Talk-show-ul TV reprezinta ,,0 forma de schimb verbal organizata astfel incat sa faca
sd apard conflictul, si/sau drama umana, sub diverse configuratii, prin abordarea unei
teme-pretext, prin intermediul infruntdrii de judeciti sau opinii afirmate transant, cu

* Existd §i definitii ale dezbaterilor/talk-show-urilor TV in termeni de finalitate discursiva (inspirate de
lucrari mai vechi ale lui P. Charaudeau), dar aceasta nu mai sunt integral aplicabile astizi. Astfel, finalitatea
dezbaterilor TV politice consta, potrivit Cameliei Beciu (2002), in ,,construirea unui spatiu deliberativ in care
mai multi actori politici (mai mult de doi), plasati de jurnalistul-moderator pe pozitii adverse, descriu, explica,
evalueaza, argumenteaza si mai ales polemizeaza unii cu altii. Acest schimb de opinii este mediat de unul sau
mai multi jurnaligti-moderatori” (Beciu, 2002:108). Finalitatea talk-show-urilor TV politice, in schimb,
potrivit autoarei, presupune ,,punerea in scend a unui spatiu deliberativ in care un jurnalist-animator si un
invitat (actorul politic) abordeaza intr-un registru conversational si convivial o temd de agenda publica”
(Beciu, 2002:109). in cazul talk-show-urilor, conform autoarei, spre deosebire de dezbateri, se remarca
numarul redus al invitatilor (doar unul), prezenta unui jurnalist-animator (jurnalist TV fara o pregatire de
specialitate, frecvent star de televiziune, erijat intr-un alter-ego al publicului telespectator) si discutarea
temelor intr-un registru colocvial, apropiat de discutiile informale de zi cu zi. Daca dezbaterile TV politice
sunt caracterizate de confruntare, potrivit C. Beciu (2002), talk-show-urile TV politice propun un cadru de
non-confruntare: jurnalistul-animator (in general, jurnalist-vedeta, cu o mare popularitate) si invitatul discuta
amical, de pe pozitii egale, fara pretentia de a polemiza pe o tema sau alta. Cadrul de non-confruntare nu mai
este astdzi valabil in cazul talk-show-urilor, acestea valorizand conflictul pentru potentialul séu spectacular.
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ajutorul unui dispozitiv televizual care se complace in aritarea acestor conflicte sau in
sugerarea dramei” (P. Charaudeau si R. Ghiglione, 1997:81).

Daca dezbaterile TV corespund unei puneri in scend a vorbirii adecvate tratarii
rationale a ,descoperirii adevarului’, talk-show-urile TV corespund unei puneri in
spectacol a vorbirii adecvata pentru un tratament sensibil, emofional al celor doua forme
de dezordine umana (conflicte intre indivizi $i drame intime ale persoanei) in serviciul
revelarii fiintelor”.

Dezbaterea TV ,clasicd” poate fi privitd ca o dezbatere de continut, deci ca o
discutie TV centratd pe teme/proiecte/programe. Dezbaterea politica de tip ,,clasic”
poate fi consideratd o dezbatere TV, centratd pe teme/proiecte/programe de factura
politica.

Talk-show-ul TV, in schimb, poate fi considerat o dezbatere personalizatd, mai
exact, prin opozitie cu dezbaterea TV, o discutie centratd pe invitati (indiferent daca
mizeazd pe conflict (tratarea personalizatd, nu neutrd, impersonald a problemelor
dezbatute: referiri (negative) la adversari, fara legaturd directd cu temele dezbatute,
violenta verbalad si psihologica etc.) sau pe exploatarea intimitatii). Talk-show-ul TV
politic poate fi privit ca o dezbatere politica personalizatd.

Talk-show-ul politic poate fi tratat, in acest sens, ca o discutie centratd pe invitatii
din randul oamenilor politici (inclusiv candidati la o functie politica), discutie ce ia in
considerare nu atit experienta profesionald/institutionald politicd (si capacitatea de
expertiza In domeniu), cat experienta obisnuitd, cotidiand, profand, extra-profesionald si
extra-institutionala (din afara politicii). Astfel, dezbaterile politice abordeaza teme
politice, In timp ce talk-show-urile politice abordeaza atat teme politice, cat si non-
politice (in mod direct) (ex. conflicte personale, scandaluri, viata personald, mondenitati
etc.).

Functionalitatea dezbaterilor TV si a talk-show-urilor in spatiul public

Dezbaterile televizate, dar si talk-show-urile TV prezintd o anumitd functionalitate
in spatiul public §i pot juca, intr-o anumitd masurd, un rol democratic in societate.
Dezbaterile TV si talk-show-urile indeplinesc, potrivit autorilor Lochard si Boyer (1998),
in primul rand o functie de , provocator” de cuvinte: mai intdi, sunt provocati sa se
exprime actorii vietii publice (lideri politici, sindicalisti etc.) si media actioneaza in acest
caz ca un factor de organizare a spatiului public contemporan. Apoi, sunt provocati sa ia
cuvantul reprezentantii anonimi, proveniti din medii extra-institutionale ai vietii sociale si
civile, aflati in situatii conflictuale (ex. in Franta, locuitorii periferiilor) si media apare de
aceasta datd ca un factor de ,,reinnodare a legaturilor sociale” si de refacere a
solidaritatii sociale.

Dezbaterile TV si talk-show-urile sunt considerate, in general, instrumente ale
participarii democratice in spatiul public si ale constructiei ,,democratiei deliberative”
prin confruntarea alternativelor (punctelor de vedere distincte) pe care le ofera. Nu trebuie
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uitat insd cd dezbaterile TV politice reprezintd totodata exercitii de imagine pentru
politicieni prin care incearca sa se pozitioneze pe piata politica, sd se opund adversarilor
si sa seduca electoratul.

Mai mult, talk-show-urile pot contribui la legitimarea prezentei unor categorii
(anterior dezavantajate) Tn spatiul public si pot facilitata participarea acestora pe scena
publica. Asa cum aratd Livingstone si Lunt (1994), talk-show-urile pot oferi sanse de
acces §i de participare pe scena publicaA persoanelor din categorii
defavorizate/marginalizate (femei, someri, saraci, minoritati etnice si sexuale etc.) si pot
constitui un ,,forum” al dezbaterii in spatiul public.

Emergenta, evolutii, perspective

Tranzitia de la dezbateri clasice la talk-show-uri TV. O transformare in imaginarul
comunicational al profesionistilor din televiziune

Talk-show-urile TV se dezvolta in ultimii 25 de ani. N. Nel (apud Lochard si Boyer,
1998) indica patru perioade ale dezbaterilor TV, talk-show-urile reprezentand o forma
noud de dezbatere, dezvoltatd in ultimul sfert de secol: 1. aparitia genului dezbaterilor TV
(1960-1968); 2. marile controverse politice (1968-1974); 3. subiectele culturale si de
societate (1974-1981); 4. inflorirea spectacularului (1981-1986), marcata de ascensiunca
talk-show-urilor. Acestea din urma, potrivit lui Lochard si Boyer (1998) se caracterizeaza
prin: prezenta animatorilor; utilizarea polemicii si a conflictului de cétre animatori in
primul rand in scop spectacular si nu in scopul confruntirii punctelor de vedere; punerea
in discutie a idealului de cooperare §i de co-constructie a sensului, specific dezbaterilor
clasice.

Multa vreme dominate de modelul “dezbaterii” TV, emisiunile bazate pe discutii
intre participanti, coordonate de catre un moderator au Inceput treptat sa fie convertite,
arati Guy Lochard" si Jean-Claude Soulages™ (1994), intr-un nou model cunoscut sub
numele de talk-show. O asemenea schimbare poate fi pusa in legatura cu o transformare a
imaginarului comunicational al profesionistilor din televiziune (mediatori, realizatori de
emisiuni TV) de care depinde difuzarea acestor programe.

Autorii francezi, dintr-o perspectiva semiodiscursiva, inventariazd normele care
guverneaza imaginarul comunicational al profesionistilor din televiziune, urmaresc

47 Guy Lochard este conferentiar la UFR Communication, Universitatea Paris III-Sorbonne Nouvelle. Doctor
in stiintele limbajului si in stiintele informatiei si comunicarii, este autorul a numeroase lucrari privind media
si in special televiziunea: Apprendre l'information télévisée; Notre écran quotidien, radiographie du
télévisuel (In colaborare cu Henri Boyer), Dunod, 1995; La communication médiatique (in colaborare cu
Henri Boyer), Editions Le Seuil, Collection Mémo, 1998; La communication télévisuelle (in colaborare cu
Jean-Claude Soulages), Armand Colin, 1998; La télévision et la guerre (impreund cu Patrick Charaudeau,
Anne Croll, Manuel Fernandez et Jean-Claude Soulages), INA-De Boeck, 2001.

8 Jean-Claude Soulages este cadru didactic la Universitatea Strasbourg 3 si face parte din Centrul de Analizi
de Discurs, Paris XIII.
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evolutia acestora si impactul asupra unor genuri de emisiuni TV ca ,dezbaterea”
televizata. ,,Dezbaterile” TV nu dispar, dar talk-show-urile se afirmd tot mai mult 1n
cadrul neo-televiziunii contemporane.

G. Lochard si J. C. Soulages (1994) opereaza o distinctie ferma intre “dezbateri” si
“talk-show-uri” TV. Initiate in Franta anilor '60 printr-o emisiune sociala: “Faire face”
(1960-1962), dezbaterile TV s-au extins treptat - aproximativ pe la sfarsitul anilor '60 - si
in domeniul politic.

La inceputul anilor '80, in Franta, o emisiune ca “Droit de réponse” marcheaza
trecerea dinspre dezbateri televizate spre talk-show-uri TV printr-o serie de schimbari fata
de modelul anterior; survin modificiri In ceea ce priveste: fematica (un continut mai
pronuntat trivial si conflictual); modul de gestiune a interactiunilor intre participanti
(accent pe miscarile de contestare si pe exploatarea personalitatii animatorului, acestuia
creandu-se chiar o imagine de marcd); statutul invitatilor (mai numerosi, mai eterogeni,
mai putini proveniti din mediile institutionale); scenarizarea vizuald (cu un grad de
autonomie mai ridicat, mai putin aservitd scenarizarii verbale).

Talk-show-urile apar o datd cu o schimbare importanta in imaginarul comunicational
al profesionistilor din televiziune (moderatori, realizatori de emisiuni TV etc.).
Imaginarul comunicational al profesionistilor din domeniul televiziunii cuprinde o serie
de reguli la care se raporteaza acestia: 1. norme prescriptive (reguli legitimate de o
intreaga traditie a discursurilor mediatice anterioare si oficializate prin prezenta n
dictionare, enciclopedii, corpus-uri de texte etc.); 2. norme (auto)evaluative (reguli
functionale in cadrul mediului profesional reprezentat ca o corporatie); 3. norme fictive
(in acest caz, apare raportarea la destinatar, dar la unul idealizat sau fantasmatic;
profesionistul TV se defineste ca alter-ego al publicului la ale carui asteptari se arata
chemat si apt sa raspundd) (Lochard si Soulages, 1994). Unul dintre aceste tipuri de
norme dominad imaginarul profesional al jurnalistilor de televiziune.

Regimul talk-show-urilor se distanteazd de normele prescriptive si (auto)evaluative
care guverneaza gestionarea vorbirii in cadrul dezbaterilor televizate. Imaginarul
profesional se centreaza de acum incolo pe normele fictive (care postuleaza identificarea
cu publicul, transformarea intr-un alfer-ego al acestuia si o permanentd raportare la
asteptarile sale si la satisfacerea lor).

Apare astfel un stil de a vorbi “ca si cum” profesionistii TV ar fi insusi publicul
caruia 1 se adreseazda. Contactul personalizat cu telespectatorii este privilegiat (de
exemplu, expresii ca “cher public” sunt substituite cu o adresare parteneriald ca “vous™);
profesionistul TV devine un alter-ego al publicului.

Se mimeaza “contactul efectiv’ cu telespectatorii; o datd cu aparitia i impunerea
talk-show-urilor TV printre emisiunile de televiziune, tinde sa fie supralicitatd importanta
relatiei intersubiective In dauna aportului cognitiv al programelor TV. Totodata evantaiul
de roluri comunicationale se largeste; de pilda, in ceea ce-i priveste pe moderatori,
functia de baza de coordonatori ai dezbaterii este depasitd de aparitia unor atitudini ca:
evaluare, lansare in polemicéd, provocare etc. Moderatorii talk-show-urilor nu mai apar ca
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garanti ai constructiei cunoasterii §i ai atingerii adevarului, ci ca “initiatori ai unei scene
intersubiective care are statut de spectacol” (G. Lochard & J.C. Soulages, 1994:24).

La bulversarea imaginarului profesional TV a contribuit proliferarea animatorilor
emisiunilor de televiziune. Spre deosebire de jurnalistii atasati de codurile deontologice,
membri ai unui grup profesional bine structurat (membri ai unei corporatii) si adepti ai
normelor prescriptive si evaluative, animatorii tind sd se ancoreze intr-un imaginar
profesional fondat pe norme fictive ca satisfacerea dorintelor publicului, invocata
permanent, cu obstinatie. Animatorii constituie un grup relativ anarhic (fara organisme de
reprezentare, fard reguli clare de intrare In meserie, adeseori fird o pregitire de
specialitate etc.).

Expansiunea talk-show-urilor in dauna dezbaterilor clasice poate fi legata de istoria
institutionala a televiziunii si de efortul de adaptare la legile pietei. “Rupand cordonul
ombilical cu puterea publica care avea in vedere mentinerea scopurilor culturale,
educative si civice, apeland din ce 1In ce mai mult la retete publicitare, institutia
televizuald se angajeazd progresiv intr-o forma de programare “laicizatd” care (...)
urmireste adaptarea la o situatie concurentiald” (G.Lochard & J.C.Soulages, 1994: 34). In
imaginarul comunicational al profesionistilor de televiziune castigd teren un nou model
de interactiune cu (tele)spectatorii: relatii pe orizontald si concentrice, iar receptorii sunt
perceputi tot mai mult ca niste consumatori. Tinde sa fie consacrat un tip de animator rupt
de valorile si normele televiziunii clasice, care se prezinta ca alter-ego al publicului si ca
garant al unui contract ce vizeaza “satisfactia” publicului (prin faptul ca raspunde imediat
asteptarilor audientei ).

Proliferarea talk-show-urilor: semn al tranzitiei de la ,,paleo” la ,,neo-televiziune” in
Romania. Evolutii si perspective

Proliferarea talk-show-urilor poate sugera transformari in evolutia televiziunii si
poate fi asociatd tranzitiei de la paleo-televiziune la neo-televiziune. loan Dragan (2002)
sustine ca ,Multiplicarea talk-show-urilor apare ca un simptom evident al trecerii
televiziunii romane de la ,,paleo”-televiziune la ,,neo”-televiziune. Numarul talk-show-
urilor a crescut, de asemenea, ca efect al concurentei sporite intre canalele de televiziune
si ca reflex al participarii media la democratizarea spatiului public.” (Dragan, 2002:472).

In Romania, o datd cu emergenta canalelor private, modelul neo-televiziunii s-a
impus treptat pe piata audiovizualului, fiind incorporat, intr-o anumitd masurd, si de
televiziunea publica: ,,Grilele de programe si stilul canalelor private — apropiate de
modelul neo-televiziunii — s-au generalizat progresiv, evoluand in sensul unei logici
comerciale de mediatizare, integrate, de asemenea, de televiziunea publica.” (Dragan,
2002:470). Ioan Dragan apreciaza ca evolutia spre modelul neo-televiziunii s-a produs
destul de /ent in Romania, canalele private dovedindu-se mai dinamice si mai sensibile la
schimbare decat televiziunea publica: ,,Tranzitia spre modelul ,neo-televiziunii” (Eco,
Casetti, Ondin), al emergentei unei televiziuni ,relationale”, ,,fatice”, ,,de contact”, de la
desprinderea de formula ,discursului oficial” si de mediatizdrile institutionale si

108



ritualizate, ceremoniale catre mediatizarea ,,cotidianului trait” a fost destul de lentd.”
(Dragan, 2002:470).

Evolutia talk-show-urilor TV in Roménia postcomunistd, potrivit Cameliei Beciu
(2002) include doua etape: 1. perioada 1996 — 1998, o faza a ,,saturatiei” (fiecare canal
de televiziune prezenta zilnic, in direct §i in prime time, céte un talk-show (de preferinta
politic) cu o duratd cuprinsd intre doud si trei ore (duratd posibil de prelungit la
interventia moderatorului); 2. perioada 1998 — prezent, o faza a , instabilitatii”
dispozitivelor, caracterizata prin comercializarea dezbaterilor televizate.

Prima etapd se asociazd constructiei identitare a televiziunilor, mizeazad pe
importanta moderatorului (vedetd reprezentativda pentru canalul TV respectiv) si
genereazd un spatiu mediatic al comunicarii politice ,,anarhice”, marcat de prezenta
jurnalistilor-moderatori, a analistilor si a oamenilor politici, reflectand structurarea ,,clasei
mediatice” din Romania.

Cea de-a doua etapd marcheaza evolutia spre comercial a dezbaterilor TV: timpul de
antend este limitat (durata maxima nu depaseste doud ore); ,,durata de viata” a talk-show-
urilor se reduce (in grilele de programe, astfel de emisiuni figureaza, adeseori, doar timp
de cateva luni); se produce o glisare spre ,infotainment” (amestecul de informatie si
divertisment); tematica politicA nu dispare, dar este transpusd 1n registrul
divertismentului; apar emisiuni TV din sfera ,televiziunii intimitatii” (emergenta reality-
show-urilor). A doua etapa poate fi, astfel, asociata tranzitiei audiovizualului romanesc
spre modelul neo-televiziunii, o datd cu dezvoltarea talk-show-urilor si cu emergenta
reality-show-urilor.

in Romania, talk-show-ul reprezintd o formuld mai frecventd, mai durabild si mai de
succes decat dezbaterea TV, desi aceasta din urma nu lipseste de pe micul ecran. Un
posibil factor explicativ al preeminentei talk-show-urilor, aratd Camelia Beciu (2003), ar
putea fi, dincolo de preluarea modelelor occidentale si in special americane si de
afilierea la trendurile specifice neo-televiziunii, charisma animatorilor de talk-show si
vedetizarea acestora, ceea ce ar putea contribui la captarea publicului si la fidelizarea
acestuia (publicul romén este mai curand un ,public de vedete”, coagulat in jurul
acestora, cum se afirma frecvent in media roméanesti) .

Chiar in sfera politica, domina talk-show-urile, si nu dezbaterile TV. Un element
comun talk-show-urilor politice din Roménia este, potrivit Cameliei Beciu (2003),
enuntarea derizoriului (ex. ,,Chestiunea zilei” (moderator Florin Cilinescu), ,,Profetii
despre trecut” (Silviu Brucan), ,,Sub semnul intrebarii” (Adrian Paunescu) — PRO TV;
,Marius Tucd Show” (Marius Tuca) — Antena 1; ,Nasul” (Radu Moraru) — B1 TV;
,,Vectorul Cristoiu” (Ion Cristoiu), ,,Ora lui Dinescu” (Mircea Dinescu) — Realitatea TV;
din 2003, tot pe Realitatea TV — ,,100%” (Robert Turcescu), apoi pe OTV, ,Dan
Diaconescu Direct”; mai recent — ,,Am o stire pentru tine” si ,,Politica, frate!”, moderate
de Andrei Gheorghe si difuzate la Realitatea TV din toamna anului 2005). Moderatorii isi
construiesc un ,,personaj hibrid’, deopotriva comic si justiiar; enuntarea deriziunii are
loc intr-un registru ironic si militant-revendicativ: intreaga clasd politica este interpelata
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de moderator (alter-ego al unui public devenit neputincios in fata retelelor puterii, dar
care isi pastreaza umorul salvator). Deriziunea insd nu contribuie la aparitia unei critici
autentice, constructive; in schimb, participa la devalorizarea comunicarii politice.

Predilectia pentru deriziune in talk-show-urile politice din Roménia poate fi
favorizatd de provenienta a numerosi moderatori TV din presa scrisa (de unde s-a preluat
si transferat in televiziune limbajul conversational, uneori agresiv din presa populara)
(Beciu, 2003).

Reprezentarea in media a publicului s-a redus in anii 2000-2002 fie la persoanele
traumatizate (nereprezentative pentru romani), fie la opinia publica; imaginarul mediatic
referitor la cetatean a reflectat figura cetafeanului dependent de bundavointa unei instante
de decizie (Beciu, 2003). S-a conturat, astfel, imaginea unui cetitean ignorat de
politicieni, dar asistat de televiziune, un cetdtean putin stimulat sd participe in spatiul
public roméanesc.

Numarul talk-show-urilor politice s-a redus in ultimii ani (incepand cu anii 2000).
Dintre talk-show-urile politice mentionate mai sus (dintre care unele au evoluat spre un
format de tip magazin/general), au ,,supravietuit” pana in toamna 2005 doar ,,Nasul”
(moderat de Radu Moraru si difuzat de B1 TV) si ,,Profetii despre trecut” (moderat de
Silviu Brucan si transmis de PRO TV). Principalele canale private (PRO TV si Antena 1)
nu mai transmit, de reguld, talk-show-uri (nici dezbateri) politice (cu exceptia emisiunii
longevive ,,Profetii despre trecut”, realizate de Silviu Brucan si difuzate de PRO TV).
Inclusiv pe canalul public TVRI se alocd mai putin interes emisiunilor politice (fie ele
dezbateri sau talk-show-uri).

In septembrie 2004, majoritatea talk-show-urilor politice se concentreaza pe canalul
tematic (informativ) Realitatea TV: ,,100%” (moderator Robert Turcescu), ,,Cap si
pajurd” (Emil Hurezeanu si Cristian Tudor Popescu), ,,Zece fix” (Stelian Téanase),
»Planeta politica” (Emil Hurezeanu), ,,Am o stire pentru tine” (Andrei Gheorghe),
,Politica, frate!” (Andrei Gheorghe) etc. O anumitd tendintd de revenire a talk-show-
urilor politice cu o componenta accentuatd de divertisment (,,infotainment”’) se remarca in
cazul emisiunilor ,,Am o stire pentru tine” si ,,Politica, frate!”, moderate de Andrei
Gheorghe si difuzate la Realitatea TV din toamna anului 2005.

Reducerea dezbaterilor si talk-show-urilor politice pe principalele canale TV
generaliste (publice si private), la fel ca si concentrarea acestor emisiuni pe canalul
tematic Realitatea TV, sugereaza o anumitd depolitizare a spatiului public televizual
romanesc, accesul si participarea democratica, constructia ,,democratiei deliberative”
fiind afectate de o astfel de evolutie.

Participarea publicului in dezbateri TV/talk-show-uri politice ramane foarte scazuta
obicei, participarea publicului este absenta, dar, cind apare, incarneaza, de regula, ,,opinia
publica” (ex. tele-vot pentru a raspunde la o intrebare si a ,,reconstitui” opinia publica
privind o anumitd problema — ,,Zece fix”, Realitatea TV). Daca inainte cetiteanul era
ignorat doar de politicieni, acum este, din ce in ce mai mult, ignorat si de televiziune.
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Perceptia publicului din Romania asupra talk-show-urilor TV. Utilizari si gratificatii

Utilizarile si gratificatiile*” oferite de talk-show-urile de Romania publicului au fost
studiate printr-o anchetd (pe baza de chestionar) in cadrul unei cercetari de amploare, la
nivel european, pe tema “Espaces publics européens et dispositifs télévisuels. Aproches
comparatives des émissions de débat public en Europe”, desfasurate in perioada 2000-
2002 si coordonate de Guy Lochard, Universitatea Paris III. Din echipa romana au facut
parte loan Dragan, Camelia Beciu si Nicolae Perpelea.

Au fost evaluate cinci categorii de nevoi/utilizari si gratificatii: 1. supravegherea
mediului — informatia; 2. intelegere si invitare sociald; 3. utilizarea ludica — spectaculara;
4. interactiune sociald; 5. interactivitate, participare si formarea “telespectatorului
cetatean”. Pe primul loc s-au clasat utilizarile si gratificatiile referitoare la supravegherea
mediului (informare) — 35% dintre preferinte. Aceastd orientare reflectd “nevoia de
securitate” si “orientarea spre actiune”, amplificate In contextul incertitudinii si
instabilitatii tranzitiei romanesti. Pe locul doi s-a clasat infelegerea sociala (cunoasterea
si interpretarea societdtii, economiei si politicii), plecand de la opiniile vehiculate si
definitiile date situatiilor sociale in cursul dezbaterilor TV.

Pe ansamblu, se constatd ca functia de baza a dezbaterilor TV/talk-show-urilor se
regaseste preferential in ingelegerea sociala si mai putin in comprehensiunea de sine
(cunoastere de sine si dezvoltare personald). Perceperea dezbaterilor TV ca surse de
control public (asupra autoritatilor) si ca rampe pentru afirmarea ,telespectatorului-
cetatean” (activ 1n spatiul public televizual) este redusa. Gratificatiile de ordin emotional
le depasesc pe cele cognitive: telespectatorii se implicd afectiv pentru a-si lua o
,revansa’ simbolica asupra politicienilor considerati vinovati de problemele tranzitiei,
cu ajutorul moderatorului (devenit justitiar, descoperitor de secrete si ,,acuzator” — ex.
Marius Tuca, moderator al emisiunii ,,Marius Tucad Show”, Antena 1).

O functie esentiald (chiar daca nu explicitd) este functia cathartica a talk-show-
urilor (evidentiatd §i de Charaudeau si Ghiglione (1997)). Prin mecanismele de
proiectare-identificare, talk-show-urile ofera un spectacol terapeutic: este propusa
repararea (simbolicd) a dezordinii sociale, incercandu-se remedierea disfunctionalitatilor
institutionale (sociale si politice) si oferirea unei psihoterapii colective si a unor masuri de
»asistentd sociala” televizuald.

»telespectatorului-cetitean™ si pentru participarea acestuia in spatiul public televizual,
publicul insusi nu pare tentat sa utilizeze dezbaterile/talk-show-urile politice pentru a
deveni activ in spatiul public, a-si face auzitd vocea, a exercita un anumit control asupra
autoritatilor si a responsabiliza clasa politicd, ci pare a prefera o cvasi-pasivitate - o

4 Modelul ,,Utilizari si gratificatii” (,,Uses & Gratifications™), inspirat din functionalism si originar din
lucrarile postbelice ale lui Katz si Lazarsfeld din anii ’50, pune in lumina ,,utilizarea” mass-media de catre un
receptor activ si selectiv pentru satisfacerea propriilor nevoi si interese, obtinand, astfel, ,gratificatii”
(recompense) prin consumul mediatic.
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revansd simbolicd asupra politicienilor (incompetenti si/sau corupti) prin intermediul
moderatorilor TV. Totusi, nu trebuie uitat ca preferintele publicului sunt modelate in

politica si civic-democratica 1n spatiul public televizual).

O prezentare sintetica a dezbaterilor si talk-show-urilor TV

Dezbaterile si talk-show-urile TV pot fi reprezentate sintetic astfel (accentuand
anumite trasaturi pentru pune in lumind opozitia):

Tabel 3. Prezentarea comparativa a dezbaterilor TV si talk-show-urilor

DEZBATERI (CLASICE)

TALK-SHOW-URI

Paleo-televiziune

Neo-televiziune

Televiziune mesagera, elitista,
pedagogica (informativ-
educationald) — modelul TV
publice

Televiziune relationald, populard — modelul TV
private comerciale

Registru tematic larg: politic,
religios, juridic, stiintific, civil

Fapte de societate

Scenarizare vizuala putin mobila si
aservita scenarizarii verbale

Scenarizare vizuala foarte mobila si destul de
autonoma in raport cu scenarizarea verbala

Moderator distant, neutru fata de
public

Animator - vedetd TV, alter ego al publicului

Norme prescriptive si evaluative

Norme fictive

Contestare subordonata dialogului

Contestarea ca miza in sine a spectacolului

Grad ridicat de predictibilitate

Grad ridicat de imprevizibilitate

Orientare preponderent
consensuala

Orientare preponderent conflictuald sau intimista

Dezbatere rational-critica

Negociere emotionala

Forme clasice de rationalitate
discursiva: abstracta, stiintifica,
logica, orientata spre aspecte
generale

Rationalitate discursiva reformulata,
»reflexivitate afectiva”: valorizarea naratiunilor, a
cunoasterii comune, a aspectelor emotionale, a

aspectelor particulare

Invitati experti

Invitati profani si experti

Spatiu public burghez Sfere publice alternative, conflictuale,
habermasian, consensual, unitar, fragmentare, bazate pe negociere
argumentativ

Informatie Infotainment

Sobrietate Orientare spre spectacular

Impresie de obiectivitate

Personalizare, subiectivarea experientei, orientare
spre autentic
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Dificultatea definirii genului. Talk-show-ul: la intersectia dintre genuri

Conceptul de gen (preluat din literaturd) este greu aplicabil culturii populare,
caracterizate prin accesibilitate, uniformitate (la nivelul productiei — in serie),
eterogenitate (la nivelul receptarii), subordonarea fata de ratiuni comerciale, impuse de
piatd. Talk-show-urile, in special, reprezintd o provocare in acest sens, pundnd sub
semnul intrebarii distinctiile Intre divertisment si informare, intre aspectele afective si
cele cognitive, intre discursul narativ si cel argumentativ prin mixarea lor in
Linfotainment”. Prin dependenta de alte forme de media, talk-show-urile sunt accentuat
intertextuale.

Ambiguitatea generica si ,,deschiderea” talk-show-urilor

Ambiguitatea si deschiderea caracteristice talk-show-urilor se regisesc, de pilda, in
diversitatea bulversanta a rolurilor moderatorilor emisiunilor, arati Sonia Livingstone™” si
Peter Lunt’, din perspectiva analizei receptirii (apropiati de studiile culturale):
wAmbiguitatea generica este foarte vizibila In rolurile variate si foarte fluctuante ale
moderatorului: este el seful unei dezbateri, eroul venerat al unui talk-show, un arbitru, un
conciliator, un judecator, prezentatorul unui concurs, un terapeut, gazda unei conversatii
la o petrecere seara, un manager sau un purtitor de cuvant? in anumite momente, gazda
poate juca oricare din aceste roluri, modificand in acelasi timp rolurile altor participanti
sau ascultatori.” (S. Livingstone, P. Lunt, 1994:152).

0 Autoarea britanici Sonia Livingstone este profesor de psihologie sociali si membru fondator al
programului interdepartamental (postuniversitar) de media si comunicare Media@lse la London School of
Economics and Political Science. Activitatea sa de cercetare vizeaza analiza receptarii: se focalizeaza pe
audienta media, in mod special pe raspunsul audientei la diversele genuri televizuale (talk-shows-uri, soap
opera etc.) si, mai recent, se orienteaza spre evaluarea contextelor domestice de acces si utilizare a noilor
media, dar si a celor traditionale. Printre publicatiile reprezentative pentru autoare se numara: Making Sense
of Television, Children and their Changing Media Environment: A European Comparison, The Handbook of
New Media: Social Shaping and Consequences of ICTs si Young People and New Media; Sonia Livingstone
este, totodatd, coautoare (alaturi de Peter Lunt) a lucrarilor Mass Consumption and Personal Identity si Talk
on Television. Making Sense of Television se centreaza pe analiza receptarii, incluzand studii de caz privind
TV. Mass Consumption and Personal Identity evalueaza consumul media in viata cotidiand. Talk on
Television reda rolul jucat de talk-show-urile TV in spatiul public mediatizat.

5! Peter Lunt, ndscut in 1956, este Senior Lecturer la Departmentul de Psihologie, la College London.
Conduce un grup de cercetare in domeniul psihologiei sociale si comunicarii mediatice. impreuna cu Sonia
Livingstone a publicat Mass Consumption and Personal Identity (Open University Press, 1992). Lunt a
colaborat cu Sonia Livingstone si in ce priveste cercetdrile despre rolul media in dezbaterea si participarea
publica. in Talk on Television (Routledge, 1994) dar si in alte lucriri, au fost evaluate particularitatile,
receptarea si impactul noilor forme de programe participative ca programele de dezbatere cu audienta, aspecte
subsumate dezbaterilor teoretice privind spatiul public. Interesul pentru teoria sociald al autorului s-a
concretizat in lucrarea Social Theory and Social Psychology (Sage, 1999) referitoare la raporturile dintre
psihologia sociala si teoria sociala.

113



Deschiderea unei emisiuni TV include urmatoarele aspecte: 1. capacitatea de a se
constitui ca forum cultural (oferirea unei varietdti de pozitii morale si social-culturale
asupra unei probleme); 2. perspective multiple (prezentarea unor personaje diverse cu
care ne putem identifica si din a cdror perspectivd pot fi privite evenimentele); 3.
indeterminarea granifelor naratiunii (imposibilitatea de a stabili clar cadrul narativ, ceea
ce face ca telespectatorii sa perceapa diferit unde si de ce incep si se termina povestirile);
4. atribuiri diverse ale cauzelor si responsabilitatilor In functie de o multitudine de
puncte de vedere distincte, variabile de la un membru al publicului la altul (Livingstone,
1998). Talk-show-urile, in special programele TV de dezbatere cu audienta (la care
participa oameni obisnuiti din randul publicului), in opinia autoarei, se caracterizeaza prin
asemenea trasaturi asociate textelor deschise: oferda un forum cultural care permite unor
voci diverse (uneori ignorate sau marginalizate in plan social) sd se exprime in spatiul
public; prezintd perspective multiple de abordare a problemelor; lasd povestile si
dezbaterile in suspans, fard sfarsit, negociazd solutii, fard a trage vreo concluzie
ireversibild; includ o pluralitate a cauzelor si responsabilitatilor.

Frontiere de gen. Apropieri de alte genuri TV
Apropierea de genul dezbaterilor TV

Dezbaterile TV sunt ancorate frecvent in discutarea unei problematici politice.
Autorii britanici Livingstone si Lunt (1994), sustin ca talk-show-uri ca programele TV de
dezbatere cu audienta®® preiau problematica politicd specifica dezbaterilor TV clasice,
oferd un forum pentru discutarea temelor politice/electorale, facilitind formarea opiniei
publice, circulatia ei In public i canalizarea acesteia catre responsabilii decizionali.

Similar dezbaterilor TV clasice, asemenea programe TV pot disemina informatii si
dinspre experti spre marele public, de pilda in cadrul campaniilor organizate de guvern.
Programele TV de dezbatere cu audienta, in opinia autorilor, nu se limiteazd insa la
transmiterea informatiilor, ci contribuie §i la crearea unui spatiu social in care
interactioneaza experti, politicieni, reprezentanti ai grupurilor de presiune, oameni
obignuiti pentru a dezbate probleme de interes general.

Apropierea de genul ,,romance”

Departe de neutralitate, moderatorii talk-show-urilor se lanseaza, adeseori, in
evaludri morale, menite si stimuleze discutiile, dar si sa impresioneze publicul.
Concluziile emisiunilor par sa lipseascd, se pune accent pe procesul structurdrii opiniilor
si sentimentelor, povestea in curs de desfasurare este privilegiata.

52 Programele TV de dezbatere cu audienta constituie talk-show-uri la care publicul invitat in studio participa
la discutii pe teme diverse (de interes public sau personal). Pentru detalii, vezi pag. 143-150.
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Livingstone s§i Lunt (1994) opereaza o apropiere intre talk-show-uri si genul
Sromance”, axat pe prezentarea eroului unei povesti si pe revelarea autenticitatii
personajului principal. Moderatorii, expertii sau oamenii obisnuiti invitati la emisiuni,
voci ale marelui public, pot fi astfel de eroi. Cel mai frecvent, moderatorul se erijeaza
intr-un erou salvator, implicat in rezolvarea problemelor publicului si decis sa refaca
ordinea sociald prin identificarea si legitimarea unor experiente individuale relevante
pentru situatia discutatd, prin diseminarea acestora §i consilierea auditoriului. Studioul
devine Tmpératia miticd a eroului, microfonul — sabia sa magica care-1 ajutd sa clarifice
situatii, sd caute raspunsuri, sd urmareasca formularea unor decizii i sd Tmparta justitia
sociala. Un exemplu de asemenea moderator in Marea Britanie este Kilroy.

Bettelheim (apud Livingstone si Lunt, 1994) distinge intre eroii mitici (inzestrati cu
capacitati supraumane, cu un status social inalt (print, alb, barbat etc.)) si eroii povestilor
(In general, oameni obisnuiti, cu un status social mai putin valorizat (copii, femei, nebuni
etc.)). Moderatorul dezbaterilor clasice, specifice paleo-televiziunii (provenit din clasa de
mijloc, barbat, alb) se incadreaza, in general, in modelul eroului mitic, reprezentand un
supraom care incarneazi puterea sistemului mediatic, simbolizatdi de microfon. In
ultimele decenii, o datd cu dezvoltarea neo-televiziunii si a talk-show-urilor, se remarca
insd o tendintd de evolutie dinspre moderatorul — erou mitic catre cel erou de poveste,
mai apropiat de viata cotidiand, mai putin tintd a veneratiei publicului cit un model cu
care telespectatorii se pot identifica. Astfel, moderatorul de talk-show tinde sa devina un
alter-ego al publicului.

De pilda, moderatoarea Oprah Winfrey din SUA 1si afirmd explicit imaginea sa de
femeie obignuitd: o femeie de culoare, din clasa muncitoare, care-si expune propriul
trecut marcat de abuzuri si suferinte pentru a intra In empatie cu invitatii sdi si cu
publicul. Mai mult decat atat, publicul insusi tinde si devind erou: ,,in aceste programe,
noi toti ne identificdim cu copilasul ratacit in padure care, doar cu ajutorul istetimii
cotidiene si datorita norocului, reuseste sa gaseasca drumul spre casa. Noi toti ne spunem
propriile povesti si fiecare aplauda. Lectura in genul ,,romance” potenteazd un ethos
individualist care celebreaza omul obisnuit si autenticitatea experientei personale directe
si care legitimeazd exprimarea emotiei. Acest lucru contrasteazd cu genul dezbaterilor
clasice unde principiile abstracte ale adevarului, rationalitatii si justitiei sunt celebrate”
(Livingstone si Lunt, 1994: 157).

Povestile personale de viaga oferd un fel de garantie a competentei de consiliere a
celorlalti: ,asta mi s-a intdmplat chiar mie §i sfatul meu este...” Dacd erorile
moderatorului unei dezbateri clasice si/sau absenta unui statut de star (erou mitic) pot
submina asemenea emisiuni, talk-show-urile au si ele puncte sensibile: unii invitati rezista
presiunilor de a face dezvaluiri personale, preferand abordari abstracte.

Apropierea de genul ,, terapeutic”

Talk-show-urile se apropie nu doar de genul ,,romance”, ci si de genul ferapeutic,
prin livrarea unor sfaturi, In problemele vietii umane, cétre publicurile emisiunilor, sustin
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Livingstone si Lunt (1994). Probleme personale, cu o accentuata componenta emotionala,
sunt discutate in studiourile TV, adeseori moderatorii si/sau expertii invitati jucand
rolurile terapeutilor, iar oamenii obignuiti fiind plasati in postura pacientilor. ,,Sd vedem
cum joaca Kilroy rolul terapeutului intr-un program privind efectul copiilor asupra relatiei
de cuplu. Intelegitor, el isi petrece bratul in jurul oamenilor, vorbind cu o voce scizuti si
pastrand contactul vizual. El utilizeaza o gama variata de interventii terapeutice: punand
intrebari, ,,care au fost problemele pe care le-au cauzat copiii?”; declansand emotii,
»despre ce e vorba, Jackie, ce te face sa reactionezi in acest fel?””; transmitand interpretari
oamenilor, ,,ce, simteai cd el concura cu copiii?”’; reformuldnd o poveste in termeni
analitici, ,,deci, ai descoperit cd el iti invada spatiul personal?” si ,,ai simtit gelozie”;
provocand oamenii sd se ajute singuri, ,,dar poti schimba asta” (Livingstone si Lunt,
1994: 160).

Bettelheim (apud Livingstone si Lunt, 1994) are in vedere dimensiunea terapeutica
a povestilor: acestea abordeaza temerile si amenintarile primare ale existentei: moartea
parintilor si a copiilor, divortul si separarea, pierderile, desfigurarea. Publicul apreciaza
curajul celor care isi expun propriile suferinte si, totodata, recastiga intr-o anumitd masura
sentimentul comunitatii prin impartasirea problemelor si prin cautarea unor solutii.
Atmosfera de intimitate conturatd in studio potenteaza latura terapeuticd a talk-show-
urilor.

Terapia televizuala in direct nu este obligatorie si indiscutabild: interpretarile
terapeutice operate de moderatori nu sunt acceptate automat de invitatii in studio, sustin
Livingstone si Lunt (1994), ci ele pot fi contrazise. De asemenea, expertii prezenti in
studio pot refuza abordari sumare, simplificatoare si generalizatoare ale problemelor
invitatilor, psihologii putdndu-se prevala, de pilda, de lipsa de timp si de necesitatea
cunoasterii contextului pentru a evita un raspuns nesatisfacator si livrarea ad-hoc a unei
solutii standard pentru o situatie particulara delicata.

Totusi, de multe ori, auto-afigsarea nu este controlatd, nu se creeaza un spatiu sigur
destinat expunerii problemelor personale intime, in centrul demersului nu se afld analiza
aprofundata a expertilor, iar accentul cade mai curand pe obtinerea unei emisiuni de
succes decat pe o terapie reusitd. In scopul atragerii telespectatorilor, terapiei i se pot
adauga diverse aspecte senzationale.

Dincolo de intentiile producatorilor, studiile asupra receptérii tind si arate ca
publicul programelor TV ,terapeutice” (de tip ,,psy”) invatd anumite lucruri utile pentru
viata sa si acumuleaza varii cunostinte de psihologie, dar, in acelasi timp, utilizeaza talk-
show-urile ca divertisment.

Investigati In ceea ce priveste participarea la emisiuni TV ,terapeutice”, numerosi
experti, potrivit autorilor Livingstone si Lunt (1994), afirma ca se afld mai curand sub
presiunea obtinerii dezvaluirilor personale decat sub cea a oferirii unei consilieri
profesioniste, viabile. In acelasi timp, expertii se arata adeseori ingrijorati de lipsa unei
pregatiri psihologice a invitatilor Tnainte de emisiune §i de absenta consilierii acestora
dupa Incheierea talk-show-ului. Mai mult, obligatia de a face terapie la minut le induce
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disconfort expertilor psihologi invitati in studio, chiar daci, uneori, acestia se pot prevala
de lipsa de timp pentru a refuza emiterea unei solutii simpliste pentru o problema delicata.

Totusi, autorii considera ca vizibilitatea acordatd experientelor personale ale
invitatilor prezenti in studio poate fi ea insasi terapeuticd, stimuldnd indivizii sa-si
descopere si sd-si accepte problemele si sd caute solutii. Experientele de viatd, o data
intrate in spatiul public, sunt legitimate mediatic si oferite publicului pentru a fi
impartagite; exprimarea emotiilor poate fi cathartica; telespectatorii obignuiti se pot
recunoaste in cazurile prezentate si/sau pot prelua varii sfaturi utile. Producatorii unor
asemenea emisiunii evidentiazd numarul mare de scrisori pe care le primesc de la
telespectatorii recunoscatori pentru ca s-au pus in lumind anumite probleme delicate si
pentru cd s-a facut, macar orientativ, consiliere 1n privinta lor.

Variabilitatea receptarii. Pluralitatea discursiva. Talk-show-ul ca ,,inter-gen”

Oamenii obisnuiti, invitati sa participe la talk-show-uri ca programele TV de
dezbatere cu audienta, manifesta atitudini si reactii foarte diverse fata de participarea lor
in studiourile TV. Subiectii intervievati de Livingstone si Lunt (1994) oscileaza, de pilda,
intre confuzie/naivitate si o abordare avizata, intre nervozitate si calm, intre rezerva si
dorinta de exprimare cu orice pret, Intre perceperea emisiunilor ca artificiale, prefabricate
si receptarea lor ca firesti, naturale, spontane, intre obtinerea salvarii personale si
(re)castigarea solidaritatii si impartasirea problemelor comunitare, intre orientarea catre o
concluzie ferma si lasarea problemei deschise etc.

Totusi, existd tendinta de a percepe mai curdnd spontaneitatea si naturaletea
interventiilor in emisiunile TV de dezbateri cu audienta: accentul cade pe crearea unui
spatiu informal de discutie: invitatii se implica Intr-o conversatie personald in spatiul
public, unde autodezvaluirea si argumentatia se inlantuie, privilegiind vocile venite din
sfera privata. John Corner (1999) remarca si el trendul ascendent al informalitatii, al
spontaneitatii, dar si al iesirilor maniacale, al limbajului argotic licentios, al mitocaniei si
brutalitatii legitimate 1n raporturile televiziunii contemporane cu publicul sau.

In contextul lumii postmoderne fluctuante si diverse, Livingstone si Lunt (1994)
accentueaza pluralitatea discursiva prezentd in talk-show-uri, complexitatea ei, gradul
inerent de ambiguitate, caracterul intertextual si influentele primite de la alte genuri
(televizuale): dezbaterea clasica, ,,romance”, genul ,.terapeutic”. Aplicarea notiunii de gen
la programele TV presupune recunoasterea unor conventii de constructie a acestor
emisiuni (Livingstone, 1998). Dar talk-show-urile, in special programele TV de dezbatere
cu audienta, nu pot fi incadrate strict in genuri, sunt ,,anti-gen” sau pot fi numite ,.inter-
genuri’, opozitiile utilizate in mod curent pentru analiza mass-media nu mai sunt
operationale in acest caz, ci sunt deconstruite de asemenea programe TV: opozitii ca
text/audientd, productie/receptare, comunicare interpersonald/comunicare de masa,
informatie/divertisment, cald/rece, critic/implicat (Livingstone si Lunt, 1994). Stilul
postmodern al codurilor nedelimitate clar si mixate intre ele poate fi numit, In
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acceptiunea autorilor, ,,schizofrenic”, dar nu trebuie uitat cd tocmai un astfel de stil
faciliteazd emergenta unei pluralititi a punctelor de vedere ce pot fi exprimate in
emisiunile TV: opinii ale reprezentantilor puterii, dar si ale oamenilor simpli,
perspectivele expertilor, nsa si ale profanilor (oameni obignuiti). Emisiunile de tipul talk-
show-urilor, prin publicizarea spatiului privat si privatizarea sferei publice, reflecta
reorientarea, in general, a televiziunii §i a media de la reportajul privind realitatea externa
la un sistem auto-referential §i auto-constituit.

Particularitatile talk-show-ului TV
»Deschiderea” si potentialul democratic al programelor TV de dezbatere cu audienta

Prezenta oamenilor obisnuiti aldturi de experti, caracterul intertextual si
permeabilitatea genului, problematica variata, exprimarea unor puncte de vedere diverse
si conflictuale, relevanta emotiilor (pe langa cea a discursului argumentativ), valoarea
experientei personale (pe langd cea a expertizei), transmisia in general live si montajul
redus confera talk-show-urilor ca programele TV de dezbatere cu audienta ,,deschidere”
si un anumit potential democratic.

Programele TV de dezbatere cu audienta prezintd, in opinia autorilor britanici S.
Livingstone si P. Lunt (1994), urmatoarele trasaturi:

1. invitatii, experti §i profani, stau 1n general impreuna (de exemplu, in talk-show-
urile britanice ,,Kilroy”, ,,The Time”, ,,The Place”) sau sunt plasati laolalta pe o scena in
fata spectatorilor din studio (de pilda, in talk-show-urile americane ,,The Oprah Winfrey
Show”, ,,Donahue”);

2. gazda show-ului, de obicei o vedeta TV, vine cu microfonul printre spectatorii din
studio, indicand cine poate sd vorbeasca sau raspunzand solicitarilor de interventie;

3. fiecare emisiune se centreazd pe o problema de interes social, politic sau
personal, subiectele fiind adeseori inspirate din stiri (astfel este potentatd dimensiunea
intertextuala a talk-show-urilor);

4. programele constau dintr-o conversatie in direct, cu caracter de controversd, pe
baza temelor alese, fiind exprimate puncte de vedere diverse si conflictuale;

5. in timp ce conversatia este gestionatd de moderator si de echipa de productie,
selectia si ordinea interventiilor participantilor depinde de fluxul argumentelor si de
contributiile publicului din studio;

6. contributiile sunt relevante din punct de vedere emotional pentru participanti,
fiind bazate pe experienta personald mai curand decat pe cunoastere si fapte stiintifice;

7. programele sunt, in general, ieftine (din punct de vedere al costurilor de
productie), transmise in timpul zilei sau noaptea tdrziu (si nu parte a difuzarii in prime
time);

8. programele sunt de obicei in direct ori, dacad nu, inregistrate in timp real, cu putin
inainte de difuzare, cu montajul foarte redus sau absent.
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Toate caracteristicile de mai sus confera un cert potential democratic programelor
chiar politica. Totusi, trebuie sa amintim ca nu poate fi subestimat rolul central jucat de
moderator, existand o asimetrie profunda intre statusul invitatilor §i acesta (chiar in
ipostaza de alter ego al telespectatorilor obisnuiti, moderatorul rdméane vedetd TV;
moderatorul gestioneaza luarea cuvantului, hotardnd, de regula, cine si cand vorbeste
(chiar cei care solicitd spontan interventia nu actioneazd independent, ci depind de
moderator pentru a primi microfonul §i a se exprima) etc.). Mai mult, un continut
emotional si/sau conflictual excesiv poate submina potentialul democratic al programelor
TV de dezbatere cu audienta. In plus, nu trebuie omis ca existd numeroase constrangeri
ale dispozitivelor televizuale vizuale si verbale care, chiar dacid nu elimind accesul in
spatiul public al noilor voci, limiteaza in schimb participarea democratica propriu-zisa.

Aspectele potential negative, riscurile prezentate de talk-show-uri (si de programele
TV de dezbatere cu audienta in particular) sunt numeroase si, fara a fi absolutizate, ele
trebuie constientizate. Astfel, Joshua Gameson (1999) sintetizeazd o serie de aspecte
negative ale talk-show-urilor (in special ale celor difuzate in timpul zilei: daytime talk
shows), din perspectiva criticilor acestui gen: exploatarea neintreruptd a invitatilor;
atragerea audientei prin false terapii; exagerarea conflictelor; recurgerea la stereotipuri si
la constructii spectaculare; falsa sinceritate a moderatorilor; impunerea conformitatii;
instigarea publicului din studio si de acasd la judecati pripite; repetarea unor formule
revelatoare socante; destabilizarea adevaratei democratii prin faptul cd pozeaza in
forumuri publice democratice (asemenea programe TV fiind insd strict orientate spre
obtinerea unor ratinguri nalte); erodarea si sardcirea sferei publice liberale de catre
televiziunea comerciala, unde afisarea imediatd a emotiilor substituie deliberarea
rationala. Macar unele dintre aceste critici dure pot fi atenuate daca se ia in considerare
reactia receptorilor care nu sunt simple victime ale televiziunii manipulatoare, in cautare
de ratinguri, ci utilizatori activi ai televiziunii si totodata interpreti — creativi i critici — ai
semnificatiilor vehiculate.

In Marea Britanie, S. Livingstone si P. Lunt (1994) au testat modul in care se
raporteaza publicul britanic la talk-show-uri ca programele TV de dezbatere cu audienta.
Reactia publicului britanic, potrivit studiilor de analiza a receptarii, aratd o valorizare a
potentialului democratic oferit de astfel de talk-show-uri. Comparand documentarele cu
programele TV de dezbatere cu audienta, subiectii interogati de S. Livingstone si P. Lunt
(1994) atribuie primului gen proprietati ca accesibilitate si deschidere, implicare si
spontaneitate, valorizarea experientei cotidiene si a confruntarii pozitiilor, in timp ce al
doilea prezintd mai curand caracteristici corespunzatoare spatiului public burghez: ordine,
capacitatea de a induce concluzii, recurs la expertizd si la argumentare, seriozitate.
Programele TV de dezbatere cu audienta presupun o mai largd deschidere si un potential
mai ridicat de participare democratica, in timp ce documentarele tind s fie mai curand
»inchise”, inaccesibile pentru publicul larg.
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Teatralizarea

Atat dezbaterile TV clasice, cat si talk-show-urile sunt teatrale pentru ca, dincolo de
confruntdrile dintre participanti, se raporteaza permanent la un destinatar indirect:
publicul din fata micului ecran.

Prezenta publicului in studiourile TV amplifici efectul teatral. Prelungire a
publicului telespectator (preferential o imagine indiciald, nu iconica a acestuia), publicul
prezent in studio faciliteaza telespectatorilor (identificati cu acest public din studio)
perceptia evenimentelor aproape directd si in direct. Prezenta publicului in studio
potenteaza, astfel, un efect de direct si creeaza impresia telespectatorilor ca asista hic et
nunc la evenimentele in desfasurare.

Dacé unele programe ca stirile recurg adeseori la un stil de prezentare realist, chiar
naturalist pentru a crea impresia de autenticitate, talk-show-urile (la fel ca game-show-
urile, quiz-show-urile, programele de dezbatere in studio, emisiunile magazin pentru
tineret, programele muzicale si de varietati etc.) se desfasoard intr-un cadru apropiat de
teatru. Scenarizarea (punerea in scend) nu vizeazd obtinerea unui spatiu al actiunilor
naturalizate (prezentate ca firesti, naturale), ci a unui mediu artificial, dar stimulativ:
constituirea unui teatru al jocului constient de sine (Corner, 1999). Talk-show-urile se
detaseaza, astfel, de stilul non-fictional al realitdtii brute, ele recupereaza ficfiunea prin
integrarea modelului teatral.

Generarea si stimularea interactiunilor parasociale
Construirea familiaritatii cu personajele de pe micul ecran

Talk-show-urile genereaza interactiuni parasociale, crednd telespectatorilor impresia
unei comunicari directe (face-to-face) si intime, 1n special cu moderatorii emisiunilor, dar
si cu invitatii acestora in studio.

In ultimele decenii, in televiziune, o dati cu expansiunea talk-show-urilor TV, s-a
dezvoltat un stil de vorbire tot mai relaxat, direct, deschis si cu pretentii revelatoare, iar
interesul academic pentru studiul talk-show-urilor s-a accentuat, arata Corner (1999).

Moderatorii talk-show-urilor Incurajeaza comunicarea informald si interactiva si
comportamentele parasociale in primul rand prin adoptarea unui stil colocvial de vorbire
(un stil conversational, sustinut de un mod de adresare direct la nivel verbal, dar si vizual
(ex. privirile la camera de luat vederi, exprimarea emotiilor prin afisarea unor expresii
faciale modelate in functie de discursul participantilor)) si prin invitarea permanentd a
audientei de a participa la emisiune, dimensiune conativd a interactiunii dintre moderator
si audientd (atitudine de implicare a receptorului),. Moderatorii devin mai curand
»prieteni” ai telespectatorilor cu care acestia pot sta oricind la o mica barfa, decat
persoane neutre, distante.
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in al doilea rand, dincolo de stilul colocvial, transmisia live favorizeaza atenuarea
distantelor inerente dintre public si micul ecran si crearea unei senzatii de apropiere,
facilitdnd aparitia interactiunilor parasociale (John Corner, 1999).

in al treilea rand, cadrul familiar, chiar intim, similar celui din viata de zi cu zi
alaturi de familie si de prieteni, se constituie i cu ajutorul scenarizarii vizuale, mai ales
datorita prim-planurilor (si chiar gros-planurilor), dar si prin intermediul privirilor direct
in camera de luat vederi (prezentarea personajelor din fata, axa de viziune frontald) sau al
gesturilor de stimulare a participdrii telespectatorilor care 1i apropie pe receptori de
participantii la dezbaterile de pe micul ecran. in acest sens, Corner (1999) remarci
importanta prim-planurilor pentru imaginea televizuala: destinate sd emane familiaritate,
sd creeze impresia de proximitate si senzatia ca aspectele prezentate tin de viata cotidiana
a fiecarui telespectator.

Privirea la camera de luat vederi joaca si ea un rol important In cadrul scenarizarii
vizuale si potenteaza interactiunile parasociale. Privirea la camera, sustine Eco (1985),
aratd ca cel care vorbeste publicului se reprezinta pe el insusi (si nu pe un personaj ca in
productiile cinematografice); acest lucru std la baza personalizarii comunicarii
televizuale; cum prezentatorul/moderatorul/animatorul provine din televiziune, aceasta
atitudine potenteaza autoreferenialitatea televiziunii. In plus, cel care nu priveste la
camera lasa impresia ca actiunile sale nu depind de televiziune, spre deosebire de cel care
se uitd in camera, subliniind prin aceasta prezenta televiziunii la locul evenimentului si
creand senzatia ca discursul sau existd pentru ca este transmis TV. Privirea In camera de
luat vederi genereazi impresia de adevir (adevir al enuntdrii”, nu al enuntului),
contribuind la emergenta telerealitatii. Intregul discurs pare real pentru ci este filmat de
camera si difuzat la televizor.

Modul de adresare direct, atat pe plan verbal, cat si pe plan vizual (priviri la camera
de filmat, exprimarea emotiilor moderatorilor), legat de stilul colocvial, favorizeaza
structurarea relatiilor parasociale si, afirmd Corner (1999), constituie modul discursiv cel
mai important al televiziunii contemporane, capabil s genereze familiaritate parasociala
(uneori in dauna distantei critice).

,,Socialitatea relaxatd’’si comunitatile imaginare. Audiente active sau pasive?

Dimensiunea redusa a imaginii televizuale si gradul mai scazut de detalii prezentate
(comparativ cu imaginea la cinematograf), modul preferential domestic de receptare si
stilul mai curdnd colocvial de abordare al prezentatorilor fatd de public, toate permit
formarea unei ,socialitati relaxate”, vizibile in special n senzatia ca dispozitivele
televizuale (in primul rand datoritd capacititii de a transmite in direct) plaseaza caminul
telespectatorilor si studioul/lumea exterioara intr-o stare de co-prezenga (Corner, 1999).

33 Enungul, intr-o prima etapd, a fost opus enuntirii ca rezultat al actului de productie lingvistica. Enuntarea
»desemneaza in opozitie cu enuntul actul producerii discursului si nu rezultatul acestei productii; enuntarea
priveste actualizarea frazelor intr-un context determinat” ((Roventa-Frumusani, 1999:291).
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Livingstone si Lunt (1994) considera cé apropierea dintre moderatorii TV si public,
crednd puternice legdturi emotionale, favorizeazd constructia identitdtii sociale a
telespectatorilor, faciliteazd formarea si consolidarea sentimentului apartenentei la
comunitate si oferd posibilitati de control social. Constituirea spatiului social pare sia nu
mai presupund automat contactele fizice directe, ci pare a se produce prin intermediul
unor comunitdti imaginare care Tmbina situatiile de comunicare nemijlocitd si mediata,
comunicarea interpersonala si cea de masa.

Spatiul social se construieste prin relatiile dintre diverse categorii de participanti:
experti si profani, audientd de acasi sau din studio, gazda si invitati. In talk-show-uri sunt
prezente simultan apelul la materiale socante din punct de vedere emotional, menite
uneori sd destabilizeze tabuurile sociale si, ca o contraparte cu rol de echilibrare,
predispozitia pentru o abordare rationald venitd din partea reprezentantilor sistemului
puterii.

Talk-show-urile cultiva deopotriva proximitatea (prin prezenta tuturor invitatiilor n
aceeasi locatie — studioul, prin implicarea lor in traditionala comunicare fata in fata si prin
transmisia in direct) si distanta (prin adresarea, In general, citre o audientd de masa).
Indeosebi transmisia live faciliteaza formarea comunititilor imaginare si a relatiilor
parasociale.

Impresia/iluzia de comunicare fata in fata (intre moderatori §i public), asociata
interactiunilor parasociale si sustinutd de stilul conversational, de transmisia in direct si
de scenarizarea vizuald (prim-planuri/gros-planuri, priviri in camera de luat vederi,
gesturi de stimulare a participarii telespectatorilor etc.), nu este lipsitd de impact in plan
privat sau public, ci are anumite implicatii pentru viata personala, sociala si politica.

Caracterul iluzoriu, de artefact, al relatiilor parasociale este incontestabil, dar, in
experienta si perceptia cotidiana a oamenilor obisnuiti nu apar distinctii foarte ferme intre
interactiunile nemijlocite din viata reald si cele mediate; acest lucru este posibil, arata
Corner (1999), din cauza interpenetrarii, stergerii sau prabugsirii granitelor dintre
domeniile public si privat. Autorul observa atitudinile antagonice ale cercetatorilor fata de
interactiunile §i comportamentele parasociale: dacd unii se aratd entuziasmati de
dezvoltarea unor audiente active in constructia noilor forme de relatii si de insertia
acestor relatii In viata de zi cu zi, altii atribuie roluri pasive publicului si blameaza neo-
televiziunea pentru derealizarea (indepartarea de realitate) pe care o produce §i pentru
orientarea telespectatorilor catre fantasme, vis, evaziune.

Corner (1999) tinde sa aprecieze ca relatiile virtuale (parasociale) contin o
ambivalentd: ele extind realmente socialitatea (prin preluarea unor atitudini si
comportamente, prin urmarea unor sfaturi practice etc.), dar raman, in acelasi timp, cu o
componenta iluzorie si, in general, sub controlul dispozitivelor televizuale.

Valorificarea naratiunii

Talk-show-urile se bazeaza pe relatarea povestirilor si pe dezbaterea diverselor
subiecte. Povestile sunt rupte din viatda, iar eroii sunt frecvent oameni obisnuiti (asemenca
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telespectatorilor si cu care acestia se pot identifica), uneori chiar moderatorul, alter ego al
publicului, se prezintd erou al propriei vieti (ex. moderatoarea Oprah Winfrey recurge
adeseori la povestiri autobiografice).

Subiectivarea experientelor si discursurilor vehiculate in spatiul public prin povestile
(personale) de viata, desprinse din ,,lumea vietii” si opuse ,,sistemului” puterii, poate fi
utild pentru echilibrul vietii publice democratice, pentru contrabalansarea discursului
institutiilor si autoritatilor si pentru a oferi o sansa de a vorbi in spatiul public categoriilor
defavorizate: ,,Spunerea povestilor include o varietate de teme: expresia experientei
personale, personificarea problemelor si temelor sociale, conferirea legitimitatii de a
accede 1n spatiul public si de a se exprima pentru diferite grupuri, adesea marginalizate,
ale lumii vietii. Dezbaterea diverselor subiecte 1i pune pe reprezentantii sistemului puterii
fata in fata cu experienta personald, oferind oportunitati de legitimare prin consens, o
datd cu pericolul dezvéluirilor. Opozitia dintre cele doud reflectd opozitia dintre concret si
abstract, dintre cei puternici si cei fara de putere, dintre expertiza si experienta nemijlocita
a vietii” (Livingstone si Lunt, 1994:180). Explozia povestilor personale de viatd
(colportate de neo-televiziune prin talk-show-uri, reality-show-uri etc.) poate constitui o
revansd a ,,lumii vietii” asupra sistemului (Livingstone si Lunt, 1994; Joshua Gameson,
1999).

Exploatarea emotiilor

Daca paleo-televiziunea in dezbaterile TV mizeaza pe ratiune (pentru a ajunge la un
adevar acceptat consensual), neo-televiziunea speculeaza intens afectele in talk-show-uri;
rationalitatea nu dispare, dar este reformulatd in sensul includerii unor aspecte
emotionale.

Prevalarea emotiilor asupra ratiunii este o caracteristicd fundamentala a talk-show-
urilor TV, printre altele ca: statutul de gen televizual feminin (,,women’s genre”),
interesat indeosebi de aspecte sexuale, intime si domestice; supralicitarea povestilor
personale de viatd §i rasturnarea autoritatii (de pildd, in favoarea profanilor, si nu a
expertilor); punerea in discutie a granitelor dintre public si privat ca (Joshua Gameson,
1999).

Rescrierea regulilor dezbaterii televizate 1n sensul preeminentei autoritatii
experientei personale de viata si a marturiilor individuale, in dauna discursului-expert
(ancorat in cunoastere stiintifica si deliberare rationald), sustine explozia emotionala din
talk-show-urile TV.

Ideologia talk-show-urilor se axeazd tocmai pe experienta emotionald, pe
promovarea invitatilor (in general oameni obisnuiti) ,.experfi in propria viata”,
considerati singurele voci adevérate, adica autentice, avand la baza experienta nemijlocita
a vietii, si, totodata, priviti ca fiind capabili sa iImpartaseascad aceasta experienta si sa-si
exprime public emotiile. Aceasta ideologie are la baza cultura psihoterapiei, plus anumite
influente venite din partea valorilor americane ale libertatii de expresie, traditiilor
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religioase ale confesiunii si traditiilor culturale ce valorizeazd preferential cunoasterea
personala.

Autenticitatea (expresie doar a ceea ce este triit, experimentat), pusa in lumina de
povestile personale revelatoare si de afisarea emotiilor, este celebrata in talk-show-uri (J.
Gameson, 1999). Exhibarea afectelor confera nu doar un plus de autenticitate, ci si de
legitimitate participantilor la emisiuni §i emisiunilor TV insesi.

Tipologia talk-show-urilor TV

Tipologizarea talk-show-urilor TV este, similar conceptualizérii, dificil de realizat,
din cauza caracterului fluctuant al acestui gen televizual, a carui frontiera este permeabila
si greu de fixat i care imbraca forme diverse.

Doua tipuri majore: ,,talk-show-uri polemice” si ,,talk-show-uri introspective”

Potrivit autorilor P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), talk-show-urile pot fi
impartite in doud categorii fundamentale: 1. talk-show-uri polemice si 2. talk-show-uri
introspective.

Astfel, talk-show-urile polemice (ex. in Franta, ,,Ciel! mon mardi”’, moderat de
Christophe Dechavanne; In Romaénia, ,,Tuca Show” (Antena 1), ,,100%” (Realitatea TV)
etc.) pun 1n scend persoane care, fiind implicate intr-o ,,afacere”, sunt chemate sa se
confrunte pe o tema datd. Persoanele sunt caracterizate prin antagonismul lor si sunt
stimulate sd produca schimburi verbale polemice mai mult sau mai putin virulente.

Din punct de vedere tematic, faptele de societate (tratate, de reguld, in talk-show-uri)
sunt prezentate, in cazul talk-show-urilor polemice, ca ,, afacere”, deci ca un ansamblu de
fapte despre care se presupune ca ar fi interconectate intr-un mod atat de complex incéat
legaturile sunt greu de dezvaluit, se contureaza o enigma, se discutd despre acte de delict,
despre responsabili si despre victime, iar, fiind vorba de responsabili si de victime,
cuvintele interlocutorilor sunt puse la indoiala. Rolul mass-media este de a aduce in
spatiul public astfel de acte de delict.

Din punct de vedere al participantilor, in talk-show-urile polemice apar arhetipuri
ale actorilor sociali implicati in ,,afacere” (,,acuzatori”, ,,avocati”, ,judecatori”, ,,acuzati”,
,victime” etc.).

Din punct de vedere al animatorului si al gestiunii dezbaterii, animatorul incearca sa
accentueze polemica: provoacd, ironizeazd, descalificd, solicitd reactii imediate, da
sfaturi, se adreseazd direct telespectatorilor. Astfel, frecvent, se pierd reperele
problematizarii, spatiul argumentativ se fragmenteaza, iar dezbaterea este transformata
intr-un un ,,spectacol fara continut”.

Din punct de vedere al tehnicii de prezentare vizuala, talk-show-urile polemice se
caracterizeaza printr-o mare diversitate de miscari ale camerei, printr-o variabilitate larga
a planurilor si a punctelor de vedere vizuale si printr-o secventializare ritmata, apropiata
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de estetica clipurilor video §i mai putin aservitad scenarizarii verbale (ca in cazul
dezbaterilor TV).

In mod distinct fata de talk-show-urile polemice, talk-show-urile introspective (ex.
in Franta, ,,Bas les masques!”, moderat de Mireille Dumas, iIn Romania, ,,.De trei ori
femeie” (Acasa TV), ,Patratelul rosu” (PRO TV), ,Monica” (Prima TV) etc.) pun in
scena persoane care au trdit In principiu aceeasi experientd si sunt invitate sa relateze
aceasta experientd, fiecare din punctul sau de vedere (preferential orientat spre marturia
personala).

Din punct de vedere tematic, faptele de societate (abordate Tn mod obisnuit in talk-
show-uri) sunt prezentate, In cazul talk-show-urilor introspective, ca niste ,,cazuri”.
Notiunea de ,,caz” prezintd doua acceptiuni: 1. In termeni medicali - o stare de boald
tipica (tipicitatea, de exemplu vizibild in manifestarea anumitor simptome, permite
incadrarea cazului intr-o categorie si tratarea acestuia); 2. manifestarea singularului,
atipicului, inexplicabilului (mergand pana la patologic). De exemplu, in talk-show-ul
»Bas les masques”, ,cazul” apare in ambele acceptiuni: tipic (divort, singuratate,
probleme juvenile etc.) si extraordinar (prin unicitatea indivizilor prezentati).

Din punct de vedere al participantilor, in talk-show-urile introspective, apar
arhetipuri anonime ale victimelor. Daca in cazul talk-show-urilor polemice invitatii mai
curdnd ,,gdndesc si vorbesc”, in talk-show-urile introspective participantii ,,simt si se
exprima”.

Din punct de vedere al animatorului §i al gestiunii dezbaterii, animatorul pastreaza
distanta fatd de invitati (care se afla n centrul atentiei), recurge la un demers maieutic in
stil socratic, ascultd ce spun interlocutorii §i isi asuma frecvent o misiune ,,umanitara”.
,Rezolvarea” problemelor se poate reduce insa la ,,spectacolul afectelor”.

Din punct de vedere al tehnicii de prezentare vizuala, talk-show-urile introspective
se caracterizeaza printr-o stabilitate si fixitate a planurilor, migcari ale camerei de zoom
inainte pand la gros-planuri, secventializare lenta (lungi planuri fixe), sugerand
patrunderea gradata in interioritatea umana si fiind apropiatd de estetica unui document
clinic.

Ambele tipuri de talk-show-uri 1si arogd rolul de reparator al dezordinii sociale:
talk-show-urile polemice prin remedierea injustitiilor sociale, iar cele introspective prin
rezolvarea problemelor afective (dispozitivul emisiunii este asemandtor divanului
psihanalitic).

Ambele tipuri de talk-show-uri joaca, astfel, un rol cathartic, eliberator gi par sa aiba
un efect terapeutic asupra telespectatorilor (care se identifica cu participantii de pe micul
ecran). Catharsis-ul capatd doua forme: 1. colectiv (in talk-show-urile polemice, cu
vorbire conflictuald, in mésura in care se plaseaza in spatiul public tintind ,,cetatenii” si
daca include teme inscrise intr-o rationalitate sociald); 2. individual (in talk-show-urile
introspective, cu vorbire confesiva, In masura in care se pozitioneaza in spatiul privat
raportandu-se la indivizii anonimi §i dacd abordeaza teme inscrise intr-un univers al
afectelor).
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Celor doud tipuri majore de talk-show-uri, potrivit lui Charaudeau si Ghiglione
(1997), li se poate adauga ,talk-show-ul pe teme semi-politice” (ca ,,Les absents ont
toujours tort” din Franta, moderat de G. Durand).

Extinderea tipologiei de baza: alte tipuri de talk-show-uri

Tipologia talk-show-urilor oferitd de G. Lochard si J. C. Soulages (1994) este ceva
mai cuprinzétoare decat cea a lui P. Charaudeau si R. Ghiglione (1997), incluzand tipurile
de baza, dar si alte tipuri. G. Lochard si J. C. Soulages (1994) deceleaza patru tipuri de
talk-show-uri: 1. cele bazate pe confidenta publica (asimilabile ,talk-show-urilor
introspective”, in termenii lui Charaudeau si Ghiglione, 1997); 2. cele fondate pe vorbirea
democratizata; 3. cele axate pe vorbirea disensuald (asimilabile ,talk-show-urilor
polemice”, in termenii lui Charaudeau si Ghiglione, 1997); 4. cele centrate pe jocul de
roluri catodic. Desi este anterioara tipologiei realizate de Charaudeau si Ghiglione,
tipologia de fatd este mai largd, incluzand in plus talk-show-ul fondat pe vorbirea
democratizatd si talk-show-ul axat pe vorbirea disensuala (este de mentionat ca
Charaudeau si Ghiglione nu isi propun sé redea o tipologie exhaustiva, ci doar doua tipuri
fundamentale).

In ceea ce priveste primul tip de talk-show bazat pe confidenta publicd, acesta se
afirma in contextul caracteristic televiziunii nord-americane: in mediul unei televiziuni
pronuntat comerciale, dirijate catre ,.entertainment”, dezbaterile cu continut socio-cultural
nu puteau avea acces. in SUA, astfel, talk-show-ul a cunoscut o prima forma de existenta
prin emisiunile de varietati organizate in jurul unei personalitdti. Exemple de talk-show-
uri bazate pe confidenta publicd sunt cele din SUA ale lui Giraldo Rivera, Morton
Downey Junior sau Oprah Winfrey. In Romania, astfel de talk-show-uri sunt, de pilda,
,,Leo”, difuzat de PRO-TV; ,,De trei ori femeie”, transmis de Acasa TV si moderat de
Mihaela Tatu etc. Centrate in jurul personalititii animatorului omniprezent, astfel de
emisiuni includ discutii cu VIP-uri sau oameni obisnuiti, vizand obtinerea unei marturii
confidentiale; individualitatea si sfera vietii private sunt avute permanent in atentie.
Refuzand riceala raporturilor preponderent rationale, talk-show-urile de acest tip par a
incerca sa restabileasca relatii ,,autentice” prin propunerea de intilniri plasate sub semnul
emotionalitdtii. Moderatoarea Oprah Winfrey recurge, de pildd, la strategia
autodezvaluirii pentru a stimula confesiunile invitatilor (S. Livingstone, P. Lunt, 1994).
Potrivit autorilor de mai sus, Oprah Winfrey utilizeaza confesiunile in scop terapeutic:
astfel, experiente refulate, idei-tabu, voci marginalizate sunt legitimate si se pot exprima
in spatiul public.

Al doilea tip de talk-show-uri, fondat pe vorbirea democratizatd, presupune
implicarea directa sau indirectd (prin intermediul sondajelor, apelurilor telefonice,
interventiilor din platou etc.) a publicului in dezbaterea problemelor abordate. Un
exemplu de astfel de emisiune este ,,Vida en une Xip”, din Spania. Telespectatorii sunt
prezenti din ce in ce mai mult pe platouri, se accentueaza impresia unei transparente
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depline si a unei cooperdri continue cu acestia. Televiziunea se transforma intr-un fel de
,telefon social” care permite comunicarea intre tot si toate.

Construit 1n jurul unui imaginar al confruntarii, dar ancorat in lumea spectacolului,
al treilea tip de talk-show se prezinta in esentd ca un cadru in care devine activa vorbirea
disensuald. Un exemplu este emisiunea ,,L'Instruttoria” din Italia, iar, in Romania, de
pilda, ,,Marius Tucd Show” (Antena 1), ,,100%” (Realitatea TV) etc. Spre deosebire de al
doilea tip de talk-show (axat pe integrarea publicului in emisiune si pe transformarea
acestuia in actor principal), tipul al treilea tinde sd exacerbeze figura moderatorului.
Latura spectaculara a emisiunii este privilegiata.

Trecerea de la universul cunoasterii la cel al spectacolului este consacrata printr-un
al patrulea model: jocul de roluri catodic. Acesta se aratd ca un partizan al ,non-
seriosului”; animatorul se plaseazd pe o pozitie de deriziune, inducand o impresie de
distantare, de non-implicare aparentd. Animatorii refuzd vorbirea institutionala,
standardele profesionale. Evenimentul spectacular primeaza, fiind valorizat ca scop in
sine. Un exemplu de astfel de emisiune este ,,Dans le décor” din Québec, iar In Romania,
de pilda, ,,Chestiunea zilei cu Florin Cilinescu” (PRO TV), ,,Noaptea tarziu cu Mircea
Badea” (Antena 1) / ,,Noaptea devreme cu Mircea Badea si Oreste” (Prima TV, vara
2003) etc.

Alte posibile tipologizari

Prezentim céteva alte posibile tipologizari®® ale talk-show-urilor (dar si ale
dezbaterilor TV), specificand ca unele dintre acestea au fost utilizate in cadrul cercetarii
cu tema ,,Reprezentarile televizuale ale violentei”, efectuate de Centrul de Studii Media si
Noi Tehnologii de Comunicare in 2004, in beneficiul CNA (coordonatori Prof. Dr. Ioan
Dragan si Conf. Univ. Dr. Poliana Stefanescu) — in cadrul capitolului referitor la
»Evaluarea continutului violent al dezbaterilor TV” (au fost luate in considerare atat
dezbaterile, cat si talk-show-urile TV). De asemenea, mentiondm ca tipologiile privind
participarea publicului la dezbateri/talk-show-uri TV au stat la baza categoriilor incluse 1n
grila de analizd semiodiscursiva a dezbaterilor/talk-show-urilor TV (utilizata pentru
evaluarea dezbaterilor/talk-show-urilor electorale de la alegerile generale din 2004).

in functie de provenienta institutionala sau extra-institutionalda a invitatilor, talk-
show-urile pot fi: 1. talk-show-uri cu participanti din randul expertilor (reprezentanti ai
unor institutii, posesori ai unei cunoasteri profesionale); 2. talk-show-uri cu invitati din
randul profanilor (oameni obignuiti); 3. talk-show-uri cu invitati deopotriva din randul
profanilor si expertilor. O delimitare asemanatoare este amintita si de Livingstone si Lunt

> Tipologiile construite pe baza unor criterii ca stilul dezbaterii, tipul candidaturii invitagilor, domeniul de
activitate in care s-a consacrat moderatorul, prezenta publicului in studio, profilul publicului au fost utilizate
(atdt in ceea ce priveste talk-show-urile, cat si dezbaterile ,clasice”) in cadrul cercetdrii cu tema
»~Reprezentdrile televizuale ale violentei”, efectuate de Centrul de Studii Media si Noi Tehnologii de
Comunicare in 2004, in beneficiul CNA.
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(1994) care disting intre: 1. discutiile de grup la care participa exclusiv expertii si 2.
discutiile de grup unde, pe langa experti, sunt prezenti si profanii (Livingstone si Lunt,
1994).

In functie de stilul dezbaterii, raportindu-ne, in general, la dezbateri (atit la cele
»clasice”, cat si la talk-show-uri), pot aparea trei tipuri: 1. dezbateri de continut (axate pe
teme, probleme, programe etc.); 2. dezbateri personalizate (focalizate pe
persoand/candidati); 3. dezbateri mixte (care imbind trasaturile primelor doua tipuri).
Dezbaterile de continut si dezbaterile personalizate constituie tipuri de baza, putand fi
asimilate, in linii mari, dezbaterilor TV (,,clasice™), respectiv talk-show-urilor TV.

In functie de statusul profesional al moderatorului, talk-show-urile pot fi: 1. talk-
show-uri cu moderatori de formatie jurnalistica; 2. talk-show-uri cu moderatori-animatori
(moderatori TV fard o formatie profesionald jurnalistica, dar ajunsi vedete TV).

in functie de tematica abordata, talk-show-urile pot fi: politice; culturale; sociale;
istorice; economice; medicale; turistice; sportive; de divertisment etc.

In functie de perioada in care sunt difuzate (in timpul sau in afara campaniei
electorale) talk-show-urile politice pot fi: 1. nonelectorale; 2. electorale.

In functie de tipul candidaturii invitatilor, talk-show-urile electorale pot fi: 1. talk-
show-uri cu candidati la Presedintie; 2. talk-show-uri cu candidati potentiali premieri
(premieri nominalizati ca, de exemplu, Mircea Geoana); 3. talk-show-uri cu candidati la
Parlament.

in functie de domeniul de activitate in care s-a consacrat moderatorul, talk-show-
urile politice pot fi: 1. talk-show-uri cu moderatori-jurnalisti de televiziune (vedete ale
televiziunii respective); 2. talk-show-uri cu moderatori-afirmati in presa scrisa; 3. talk-
show-uri cu moderatori-analisti politici.

in functie de prezenta publicului in studio, talk-show-urile pot fi: 1. talk-show-uri cu
public; 2. talk-show-uri fara public.

In functie de profilul publicului, talk-show-urile cu public se pot imparti in: 1. talk-
show-uri cu public general si 2. talk-show-uri cu sustindtori ai invitatilor (in general,
suporteri ai diversilor candidati politici invitati la emisiune).

In functie de prezenta sau absenta participarii’> publicului la dezbatere, talk-show-
urile cu public pot fi: 1. talk-show-uri cu public pasiv (cu telespectatori-neimplicati,
simpli figuranti: rad, aplauda, participa la concursuri/tombole); 2. talk-show-uri cu public
activ (cu telespectatori relativ implicati: raspund la intrebari, pun intrebari, fac diverse
comentarii etc.).

In functie de inifiativa participarii publicului, publicul activ poate actiona: 1.
spontan (intervine voluntar, din proprie initiativd) sau 2. solicitat (interventia sa este
provocata de intrebarile altor actori, In special de cele ale moderatorului emisiunii).

55 Tipologiile privind participarea publicului la dezbateri/talk-show-uri TV au stat la baza categoriilor
referitoare la public, incluse in grila de analiza semiodiscursiva a dezbaterilor/talk-show-urilor TV (utilizata
pentru evaluarea dezbaterilor/talk-show-urilor electorale de la alegerile generale din 2004) — vezi
pag. 257-262.
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In raport cu gradul de dependentd a interventiei (spontane) fatd de moderator, se
pot contura urmatoarele tipuri de actiune spontand a publicului: 1. dependentd de
moderator (ex. solicitda microfonul si/sau dreptul la interventie, intervine cu aprobarea
(imediata sau negociatd) a moderatorului); 2. independent de moderator (intervine direct,
fara a cere aprobarea si fara ajutorul moderatorului).

In functie de rolurile comunicationale adoptate de publicul activ, acesta poate fi:
1. analist (comenteaza problemele abordate in emisiune); 2. investigator (adreseaza
intrebari).

In functie de canalele de comunicare utilizate de public pentru a participa, talk-
show-urile pot fi cu participare: directd in studio; prin telefon; prin SMS; prin Internet
(E-mail, Forum). De asemenea, interventiile publicului pot fi prezentate: in direct;
inregistrat; ca o selectie a mesajelor (primite prin SMS sau E-mail), operatd live de cétre
moderator.
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Capitolul 3.
NEO-TELEVIZIUNEA SI RECONFIGURAREA
SPATIULUI PUBLIC

A. INTERFERENTA PUBLIC — PRIVAT iN PROGRAMELE
NEO-TELEVIZIUNII

O data cu dezvoltarea canalelor TV private si cu comercializarea crescanda a mass-
media, apare si se afirmad neo-televiziunea. Astfel de evolutii arata, mai Intai de toate, o
televiziune din ce in ce mai orientatd spre audientd, transformandu-se intr-o oglindd a
acesteia: in studiourile TV isi fac aparitia oamenii obignuiti, imagine a telespectatorilor de
acasd, din fata televizoarelor. Discursul ,,profan”, extra-institutional, la nivelul simtului
comun, al lui ,,monsieur tout le monde”, 1l concureaza pe cel al expertilor proveniti din
medii institutionale. Experienta vietii cotidiene primeaza asupra cunoasterii stiintifice.
Povestile impresionante, rupte din viata, ale oamenilor de langd noi capatd mai multa
importanta decat selectia si constructia riguroasd a argumentelor dintr-o dezbatere pe
teme din agenda politica. Dezvaluirea emotiilor are mai mult impact decat justificarile
rationale. lar negocierea, printre rasete, lacrimi i aplauze, a bunavointei de moment a
publicului pare preferabila efortului dezbaterii critice, urmarind ajungerea la o solutie
comund si viabild pe termen lung. Toate aceste trasdturi ale neo-televiziunii isi pun
amprenta asupra reconfigurarii sferei publice contemporane.

In ziua de azi pare a se manifesta profund propensiunea pentru autenticitate, pentru
legaturi cu altii ca noi (alter-ego, profani/oameni obisnuiti), pentru familiaritate si
comunalitate, pentru subiectivarea experientei sociale si legitimarea publicd a
experientelor private (Lisbet van Zoonen, 2001; Fetveit, 1999; Livingstone si Lunt, 1994;
Lochard si Soulages, 1994; Charaudeau si Ghiglione, 1997; J. Gameson, 1999; J. Corner,
1999 s.a.). Asemenea aspecte sunt exploatate de neo-televiziune si contribuie la
destabilizarea granitei dintre public si privat (caracteristice spatiului public burghez
argumentativ), favorizand privatizarea spatiului public si publicizarea spatiului privat.

Neo-televizunea, in special prin intermediul unor genuri televizuale ca reality-show-
urile sau talk-show-urile, faciliteaza accesul unor noi voci in spatiul public (Livingstone
si Lunt, 1994; J. Gameson, 1999; J. Corner, 1999; Lisbet van Zoonen, 2001 s.a.). in
public pentru categoriile defavorizate (femeile, clasele de jos, minorititile etnice sau
sexuale etc.) (Lisbet van Zoonen, 2001; Livingstone si Lunt, 1992). Aceasta participare
ramane insad limitata §i relativ sub controlul dispozitivelor TV vizuale si verbale (P.
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Charaudeau si R. Ghiglione, 1997; G. Lochard si J.C. Soulages, 1994; Esquenazi, 1996;
Eric Darras, 1994; D. Mehl, 1992, 1994; Eric Macé, 1994 s.a.).

Amalgamul public — privat, criza institutionala si televiziunea ,,umanitara”

Spatiul public burghez, ale carui inceputuri se situeaza in Marea Britanie a secolului
XVIII, este privit de Jurgen Habermas (1992) ca o consecinta a eliberarii materiale si
culturale a burgheziei, o datd cu dezvoltarea societatii capitaliste. Emergenta spatiului
public burghez a creat resursele necesare implicarii indivizilor Intr-o politica a dezbaterii
rationale care permitea punerea in discutie a actiunilor statului. Habermas sustine ca
afirmarea temporara a spatiului public a inceput sa scada in intensitate pe masura ce alte
institutii specifice societatii capitaliste au capatat o influenta sporita; caracterul din ce in
ce mai interventionist al statului (care si-a asumat treptat responsabilitati ca cele legate de
protectia sociald sau de educatie), dar si puterea pietei au contribuit la diminuarea
importantei sferei publice burgheze. S-a ajuns, astfel, la transformarea cetitenilor in
consumatori, la “producerea in masa” a culturii, la controlul informatiilor, la reducerea
sanselor de acces si de participare pe scena publica.

Daca, in ultimele decenii, forta pietei s-a accentuat, institutii traditionale, menite sa
faciliteze si sd mentind coeziunea sociald ca biserica sau familia, dar si unele institutii ale
statului modern destinate protectiei cetdteanului (in domeniul justitiei, politiei, sanatatii,
educatiei etc.) se afld in crizd. Expansiunea unor genuri TV, specifice neo-televiziunii, ca
reality-show-urile, aratd Dominique Mehl (1994), este conditionatd de contextul realitatii
cotidiene, marcate de o criza deopotriva a legaturilor sociale si a institutiilor statului
modern. Societatea pare a fi adeseori incapabila de a gestiona adecvat relatiile interumane
din cauza disolutiei structurilor familiale si a retelelor de sociabilitate locala sau a
diminudrii rolului coeziv al asociatiilor si al bisericii; astfel, reality-show-urile care
integreazd cultura psihologica (cultura “psy”), care, deci, utilizeazd cunostintele
vulgarizate ale psihologiei si aduc pe platouri diversi psihologi pentru a participa la
rezolvarea problemelor oamenilor, vin sd raspunda, de fapt, unei cerinte reparatorii
adresate de indivizii afectati de ruperea unui liant social, indeosebi familial. in acelasi
timp, televiziunea, dupd cum subliniaza si E.Macé (1994), tinde sa substituie unele
institutii, erijandu-se adeseori in rolul justitiei, politiei, administratiei locale sau al
institutiilor din sistemul sanitar.

Producédtorii TV prezintd neo-televiziunea ca pe o fteleviziune umanitara: ascultd
plangeri, rezolva cazuri sociale (somaj, pierderea locuintei etc.), face justitie (pentru cei
care nu mai sperd nimic de la tribunale), oferd cunostinte practice, creeaza modele si
sentimente pozitive (ex. solidaritate, capacitatea de a asculta/ierta), genereaza un forum
unde telespectatorii se pot exprima si isi pot spune problemele, confera legitimitate vietii
intime si sentimentelor etc. Se remarca ambitiile sociale ale televiziunii, mai exact ale
profesionistilor din televiziune: cand statul se aratd ineficient, prezentand servicii publice
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deficitare, televiziunea devine o fortd compensatoare pentru public, un fel de ,,vraci” al
dezordinii sociale care, prin puterile sale cvasi-magice, face si se rezolve instantaneu
probleme pe care institutiile sociale nu le-au putut solutiona.

Proliferarea  programelor TV  intimiste” in Romania  (talk-show-uri
Lintrospective”/,,confesionale”, reality-show-uri ,terapeutice” — in termenii lucrarii de
fatd) este posibil sa fi fost favorizata de armonizarea cu profilul senzationalist, tabloid al
presei scrise si al jurnalelor TV (in special registrul catastrofic al stirilor), arata Camelia
Beciu (2003); o reactie la mediatizarea acestui univers apocaliptic ar putea fi
mediatizarea gesturilor salvatoare (caritabile) ale indivizilor cu o situatie materiald buna
(reactie ce faciliteaza discursul intimist); o figurd providentiald rimane, in ambele cazuri,
televiziunea.

Televiziunea ,,umanitard” (portretizata in reality-show-urile ,.terapeutice”) emerge in
contextul unei crize institutionale. Neo-televiziunea ,caritabila” raspunde in Franta
(probabil si in Romania, avand in vedere succesul si durabilitatea unor reality-show-uri
»terapeutice”, ,intimiste” ca ,lartd-ma”, ,,Surprize, surprize”, ,,Din dragoste”) ruperii
legaturilor sociale (indeosebi familiale), unei crize institutionale si unei nevoi de asistenta
sociald. Televiziunea se erijeaza, in acest caz, in rolul ,,vraciului” sau al ,,eroului” salvator
(substituind institutiile). in Marea Britanie, in schimb, institutiile statului (politie, justitie,
sistem sanitar etc.) sunt, de regula, eroii reality-show-urilor (in special a celor ,,la limita”),
iar televiziunea isi asuma rolul de martor sau cel mult de adjuvant al eroilor-institutii.

Oamenii obisnuiti i vocea experientei personale in spatiul public

Neo-televiziunea acordd un interes ridicat prezentei profanilor in spatiul public
televizual (si, uneori, si discursului lor — de exemplu, in cazul programelor TV de
dezbatere cu audienta). Talk-show-urile invita adeseori profani alaturi de experti pentru a
participa la o dezbatere publicd. Reality-show-urile merg si mai departe, valorizeaza
preferential discursul profan si resping uneori legitimitatea expertizei; pentru a deveni
credibil, discursul nu trebuie sd se mai bazeze in primul rand pe cunoastere, ci pe ceea ce
este trait, experimentat nemijlocit. Oferind posibilitatea de a vorbi unor indivizi care nu o
detin in mod obisnuit, astfel de emisiuni TV opereazd o semnificativd transformare a
spatiului public. Oamenii obisnuiti, vocile “profane” patrund prin intermediul televiziunii
in spatiul public; experienta directa a vietii, marturiile personale tind sa prevaleze asupra
expertizei, practica asupra teoriei, cunoagterea comuna asupra celei stiintifice, iar emotiile
asupra ratiunii.

Prin emisiuni ca reality-show-urile, spatiul public se privatizeaza (gratie patrunderii
pe micul ecran a oamenilor obisnuiti, cu povestea propriei lor existente, redatid in
aspectele sale cele mai intime), iar spatiul privat se publicizeaza (datoritd expunerii
televizuale a vietii indivizilor, dezvaluirii secretelor si scoaterii la lumina reflectoarelor a
emotiilor altminteri reprimate).

Dincolo de posibilitatile sporite de acces in spatiul public televizual (reale), din
cauza participarii mai degraba precare (limitate si relativ controlate de dispozitivele TV
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vizuale si verbale), prezenta oamenilor obisnuiti in platourile neo-televiziunii este
utilizatd mai curdnd pentru o punere in scend a profanului cu un efect de spatiu public
democratic (de multe ori mai curand iluzoriu decat real).

Spatiul public (burghez) al barbatilor si sfera privata a femeilor. Oportunitati
de acces pentru noi voci intr-un spatiu public reconfigurat

Spatiul public burghez, desi universal in teorie, se confruntd in practica cu probleme
de acces si participare la viata civico-democratica. Diviziunea (burgheza) spatiu public -
sfera privata, dupa Lisbet van Zoonen (1994, 2001), impune in mod traditional, in
practicd, anumite coduri de conduitd: dacad spatiul public este dominat de ratiune si de
retinere si reprezintd o lume rezervata barbatilor, spatiul privat este dominat de emotii si
de spontaneitate §i constituie o [ume rezervata femeilor. Chiar dacd in teoria
habermasiana spatiul public este accesibil si deschis participarii tuturor, in practica
universalitatea ramane un mit, anumite categorii fiind traditional excluse sau cel putin
marginalizate (femei, persoane de culoare, clasele de jos etc.). Excluderea se manifesta in
istorie initial prin votul cenzitar, apoi prin diverse prescriptii culturale privind temele,
comportamentele i stilurile de comunicare admise 1n spatiul public.

Dintre genurile specifice neo-televiziunii, talk-show-urile, dar mai ales reality-show-
urile (in special cele apropiate de jocurile si concursurile TV, centrate pe viata cotidiana
in fata camerelor de filmat), pun in discutie diviziunea (burgheza) spatiu public — spatiu
privat (Lisbet van Zoonen, 2001). Dintr-o perspectivd feminista, autoarea olandeza arata
ca transgresarea acestei diviziuni (semnalatd la modul negativ frecvent de criticii reality-
show-urilor, dar si la modul pozitiv de feminismul militant) constituie tocmai latura
progresista a reality-show-urilor care extind astfel spatiul public si permit accesul unor
noi voci. In opinia autoarei, publicul nu pare afectat negativ de depasirea acestei diviziuni
(altminteri audientele uriage ale unui reality-show ca ,,Big Brother” n-ar mai fi existat
dacd demarcatia spatiu public — spatiu privat ar fi fost populara si larg acceptatd);
dimpotriva, sustine autoarea, publicul manifestd o nevoie profundd ca granita public-
privat sa dispara.

Rezultat dupa stergerea demarcatiei dintre spatiul public (burghez) si spatiul privat,
noul spatiu public, conflictual si emotional, amalgam de public si privat, extinde accesul
la scena publica (si, In anumite limite, si participarea, desi aceasta ramane mai curand
aservitd scopurilor comerciale si sub constrangerile dispozitivelor televizuale) si, deci,
intr-o anumitd masurd, poate avea o functionalitate democratica. In acelasi timp, spatiul
public burghez, argumentativ si consensual poate ramane, de asemenea, un model de
activitate publicd democratica, cel putin la nivel normativ, mai ales in contextul
fragmentarii extreme si depolitizarii sferelor publice conflictuale. In locul disparitiei
diviziunii (burgheze) public — privat, ar trebui, poate, mai curdnd, sd fie depasite
perceptiile traditionale asupra spatiului public burghez si sa se renunte pe cat posibil la
atribuirea unor roluri stereotipe (de gen si nu numai) (o solutie in traditia iluminista, totusi
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dificil de aplicat in practicd). Oricum, ambele modele de spatiu public se mentin si, asa
cum subliniazd Livingstone si Lunt (1994), constituie solutii democratice de acces si
participare pe scena publica, fiecare cu specificul sau si cu propriul management.

Amalgamul originar de privat si public in discursul televizual. Prezentarea si
impartialitatea

Discursul televizual, in opinia unor autori, pare, inca de la inceputurile sale, un
discurs mixt, simultan public si privat. Potrivit lui Esquenazi (1996), ansamblul regulilor
aflate la baza discursului televizual provine dintr-o arhitecturd formald (imagine a unei
lumi preluate in discurs) — ,.camera holografica”. In al doilea rand, arhitectura discursului
este descrisa ca spatiu public (prin definitie), dar totodata prezentata ca loc al intimitatii:
»camera” — toate obiectele din acest loc sunt si reale si imaginare, ele au forma obiectelor
virtuale, a hologramelor care par in acelasi timp apropiate si departate. Acest lucru este
posibil pentru ca discursul TV este simultan radical subiectiv, personal (este vorba despre
wprezentare”) si radical obiectiv, neutru (este vorba despre ,,impartialitate”™).

Devenind telespectator, individul se ,,deconecteaza”, se rupe de viata sa obisnuita si
devine ,,schizofrenic”, sustine Esquenazi (1996), pentru cd accepta sa intre In camera
holografica, in lumea separata, ,,lumea ldnga lume”, produsa de televiziune.

Prezentarea

»Prezentarea” corespunde unui regim de comunicare si se cristalizeaza intr-un mod
intim de comunicare (ex. privirea la camera in direct, limbajul conversational etc.) astfel
incat prezentatorul devine un alter ego al telespectatorului. Intimitatea ramane insa
virtuala, este o ,,intimitate a simulacrelor”.

Comparand imaginea de cinema cu cea de televiziune in raport cu locul acordat
telespectatorului, se remarca diferente de amploare: spectatorul de cinema este plasat in
afara campului®® (,,autre-champ™), deci in afara lumii fictionale (construite si narate in
film), spre deosebire de telespectator care se afla doar in afara cadrului (,,autre-cadre”),
dar in acelasi camp, in acelasi univers televizual ca si obiectele/personajele de pe micul
ecran. Telespectatorul este fixat de privirea prezentatorului (care se uitd la camera) si pare
a se afla in prelungirea cadrului cu imaginea prezentatorului ca un ,,altul al cadrului”
(,,] 'autre du cadre”), n orice caz ca o parte a universului televizual $i nu ca ceva exterior
ca in cinema. De fapt, campul si cadrul se confunda in televiziune, iar telespectatorul
patrunde in cAmp/cadru prin intimitatea ,,prezentarii”’, plasandu-se mai curand in ,,avant-
cadre”/”avant-champ” (ex. de formule de adresare utilizate de prezentatori: ,,sunteti cu
noi”, ,,suntem impreuna” etc.).

36 ,.Campul” se referd la o imagine deschisa (imaginea unei lumi, a unui univers real/fictional), iar ,,cadrul” la
o imagine limitata (de marginile sale) (Esquenazi, 1996).
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»Schimbul de priviri” intre prezentator si telespectator sugereaza intimitatea
»prezentarii” (apropiatd de comunicarea fatid in fatd) si, totodata, propensiunea pentru
actualitatea imaginii TV (impresia ,,prezentarii” acum,