1. MASS-MEDIA VS. SOCIAL MEDIA

De aproape un deceniu asistam la o modificare fundamentala a
modului de comunicare umand, modificare venitd ca urmare a
dezvoltarii tehnologiilor informatiilor si a schimbarii sociale produse
de acestea.

Impactul internetului, al noilor gadgeturi ce ne oferd acces la
toatd cunoasterea lumii, in diferitele sale forme (stiri, muzica, filme,
seriale, documentare, cunoastere enciclopedicd) nu se limiteaza la
comunicarea interpersonald, ci se intinde tot mai mult citre media
traditionale, amenintandu-le existenta — asa cum s-a intdmplat cu
presa scrisd, de exemplu (a carei “moarte” fusese prezisa si cand a
aparut radioul, si cand a aparut televiziunea.

Astfel, mass-media au fost nevoite si se adapteze la migrarea
rapidd a audientelor dinspre un canal spre altul si cu totul, spre
internet. Sa devina constiente de faptul cd adesea continuturile create
pentru un canal sunt consumate in altd parte (“online”), intr-o forma
nemonetizatd — c¢d nu-gi vor putea recupera investitia producerii
acelui continut decat prin adaptarea strategica (vezi cazul serialelor
HBO si aparitia optiunii HBO Go).

Mass-media (mijloace de comunicare de masa, din mass, engl.,
medium, media, latind) au presupus pana de curand trei mari canale
(presa scrisa, radioul si televiziunea) si abia de curand li s-a aldturat
Linternetul” — care este mai mult decat un canal cu continuturi
proprii, de vreme ce prin el avem acces la continuturi specifice
tuturor celorlalte canale traditionale. Internetul, in forma sa bruta,
reprezintd o infrastructura pe care pot circula informatii de toate
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felurile, inclusiv criptate (si care nu aratd intotdeauna in forma atat
de cunoscuta de noi, a paginilor web cu interfata cunoscuta).

De-a lungul ultimului secol s-a scris atat despre canalele
traditionale, cat si despre continuturile specifice; atat despre relatiile
stabilite Intre actori (mass-media, public, politic, institutii, etc.), cat
si despre rolurile, functiile si efectele mass-media. S-a vorbit si scris
despre comunicarea de masd, despre cultura de masd, despre
societatea de masa. Toate aceste notiuni, teorii i modele sunt necesare
pentru a intelege cd mass-media nu reprezinta doar produsul (ziarul,
fluxul de emisiuni radio sau TV), ci un complex care cuprinde
institutiile media, produsele, practicile si procesele de productie
si, nu in ultimul rdnd, oamenii, resursa umana specializata care
asigura continuitatea fluxului.

Daca de-a lungul secolului XX mass-media s-a aflat sub
semnul ,,masei”, fdacand ca ansamblul de practici de
comunicare mediaticd sa capete numele , comunicare de
masa”, unde predomind o forma de cultura (,,de masa”)
generata de institutiile acestea, iar societafile in care predomina
acest mod de comunicare sa se numeasca ,,societdti de masa”’,
in ultimele decenii, practicile recente au fost analizate dintr-o
cu totul alta perspectiva. Astfel, deja prin anii 80-90 se
vorbea de practici individuale, personalizate pe dorintele
individuale ale audientelor dotate, de-acum, cu aparate de
lectura personale si personalizate, in primul deceniu al
secolului XXI nu doar practicile sunt demasificate, ci chiar
vechile canale traditionale, adaptindu-se la instrumentele
oferite de noile tehnologii, oferd continuturi personalizate.

Mecanismul de adaptare a mass-media la practicile si
instrumentele venite dinspre social media vor fi discutate, pe larg, in
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alte capitole. Interesant este, insd, modul in care aceste mecanisme
de adaptare au pornit de la nevoia de supravietuire a mass-media care
se vedeau amenintate de modelele recente de distributie a informatiei.

Feed-urile, blogurile, forumurile, la rigoare, chiar paginile web
ale diferitelor institutii despre care 1nainte de internet mass-media
distribuiau informatii instrumentale (cursul valutar, meteo, ora la
care rasare soarele, modificarile traseului tramvaiului 1 sau 21, etc.),
s-au constituit, intr-o prima instantd, intr-o provocare la adresa mass-
media traditionale.

Ulterior, presa “scrisd” (chiar si in varianta ei online) a renuntat
la acest gen de informatii, orientdndu-se catre interpretare, punere in
context, prin genuri jurnalistice specifice (comentariul, materiale
jurnalistice de mare amploare, ancheta). In Romania, adaptarea presei
scrise a trecut prin etapa disparitiei publicatiilor aflate intre standardul
“de calitate” si presa tabloida, printr-o invazie de materiale traduse
din presa online a altor tari sau din fluxurile agentiilor de presa, lucru
care vorbeste despre o modificare a structurii redactiei si concedierea
jurnalistilor si printr-o schema de personal din care anumite pozitii
lipsesc (fotograful, arhivistul, documentaristul, uneori paginatorii,
corectorul, “capul limpede”)

Web 2.0, cu ale sale continuturi generate de utilizatori, a fost
curdnd depasit in amploarea consecintelor asupra mass-media de
noua etapa in care ne aflam, denumitd in unele lucrari Web3.0, in
care anumite site-uri de socializare reusesc sa coaguleze in jurul lor
toatd comunicarea interpersonald, transformandu-se intr-un nod
central unde poposesc informatiile, intre producatorii de confinuturi
si consumatorii lor. Acesti noi intermediari — fie ca este vorba de
Facebook, de Twitter, YouTube sau Instagram, ca sd numim doar
cateva dintre platformele de comunicare, generale sau specializate —
dintre producdtori si consumatori au puterea de a schimba regulile
jocului in mass-media. Evident, pe langa acestea, ,,regulile jocului”
sunt facute nu doar de retelele sociale, ci si de producatorii



gadgeturilor pe care consumdm aceste tipuri de continuturi,
functionalitatile si instrumentele/butoanele fiind, de fapt, adevaratii
facilitatori.

Este important sd intelegem cum se produce aceasta influenta,
sd intelegem care este jocul de putere dintre parti. O parte dintre
tranzactiile de tip preluare sau fuziune de pe piata tehnologiilor,
analizate, ne-ar putea furniza ,,cheia” in care putem lectura viitorul, in
special dacd ne raportam la marii jucatori din piatd (Apple, Microsoft,
Google, Facebook, etc.). Puterea acestora de a ne fasona viitorul este
evidenta. Dacd ne gadndim numai la functia swipe, prin care glisam cu
degetele pe ecran pentru a derula continuturile, a debloca telefoanele
sau a raspunde la apeluri, functie pentru care Apple si Samsung s-au
infruntat in justitie, vom intelege ca schimbarea nu vine doar pe calea
continutului, ci mult mai adesea, pe calea tehnologiilor incorporate in
aparatele noastre de lecturd (aparate de radio, televizoare, telecomenzi,
videorecordere, camcordere, computere, tablete, smartphone-uri, dar
si pickup-uri, magnetofoane, walkman-uri, mp3 playere, etc.).

Pe de altd parte, vechile media (pe care le vom denumi si
»~media tradifionale” si-au adaptat confinuturile pentru a putea fi
accesibile si de pe alte platforme decat cea clasicd. Scriitura s-a
adaptat si ea, aparand forme specifice online-ului.

In media traditionale, titrarea (modul in care se gandea §i
scria un titlu pentru a se potrivi canalului) a fost pentru o
lunga perioada de timp supusa unor reguli elaborate ca
urmare a practicilor din domeniu (care privilegiau, pentru
presa ,,de calitate”, titlul informativ, iard nu pe cel interogativ
sau citat, de exemplu).

Insa online-ul, arhitecturd tridimensionald a informatiei, nu
isi putea permite luxul de a ,,ingropa” un articol doar pentru
ca titlul nu era destul de atractiv pentru ca aceia care citeau
titlul sa mai dea click. Au aparut, prin rafinarea unor practici
de sorginte tabloida, titlurile care ,, cersesc” lectura sau
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chiar titlurile-momeald, unde, cu o frazare ce incitd curiozitatea,
cititorul este determinat sa dea click, uneori printr-o abordare
la persoana a doua — inexistentd in presa de calitate si
specifica abia in ultimii ani presei tabloide. Desi este greu de
stabilit care dintre acestea s-ar afla la originea titrarii de tip
click-bait (desi termenul pare sa indice spre online), ce este
important aici este sa remarcam mecanismul prin care presa
online s-a adaptat la necesitatea de a-si ,,monetiza” traficul
pe pagina web sau, pe de alta parte, presa tiparita a cautat o
cale de a-gi atrage cititorii din strada cu titluri care
interpeleaza (,, N-o sa-fi vind sa crezi ce a facut X cdnd...”).
O alta maniera de agatare a cititorului este prin titlurile
(specifice primului deceniu al secolului XXI) care interpelau
aparent subiectii stirii (,, Xuleasco, ce i-ai facut lui Y?”).

Ar fi gresit s aborddm subiectul schimbarii mass-media ca
urmare a tehnologiilor doar prin prisma aparitiei internetului si
acapararii de catre acesta a majoritatii formelor de comunicare
publica. Adaptarile mass-media la ce a aparut nou au fost succesive;
la fel de revolutionara a fost aparitia telecomenzii (necesara odata ce
satelitii de comunicatii au inceput s fie folositi pentru distribuirea
emisiei osturilor de televiziune pe arealuri mai largi decat cele pe
care le-ar fi permis vechile relee si antene); aparitia benzii magnetice
care a schimbat modul de Inregistrate si, mai important, de arhivare a
materialelor; aparitia videorecorderelor, care au permis stocarea in
regim individual a continuturilor audiovizuale; a camerelor de tip
camcorder, indiferent de modul de stocare (magnetic sau digital).
Oricare dintre acestea s-a constituit intr-o provocare la adresa
vechiului mod de a face un lucru (a inregistra, a emite, a privi, a
stoca, a da mai departe), iar online-ul §i, recent, social media, sunt
doar varful acestui aisberg caruia nu-i vedem baza decit daci am
apucat sa trdim acele vremuri.
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Social media, pe de alta parte — definite, la modul global, ca
retelele sociale online — isi impun insdsi logica de operare asupra
lumii fizice si asupra mass-media.

Ele contribuie la reunificarea produselor industriilor culturale in
acelasi ,,flux”: intr-adevar, prin intermediul internetului, vazut ca
retea globala, ,,circuld” 1n acelasi timp si produse ale unor canale de
comunicare media precum presa scrisd, radioul si televiziunea (in
forme specifice), cat si carti, muzica, filme.

Industriile culturale reprezinta un concept introdus de
Theodor Adorno si de Max Horkheimer si a aparut pentru prima
oard in 1947, in eseul ,, The Culture Industry: Enlightenment
as Mass Deception”. Pornind de la prezumtia cd, in capitalism,
valoarea de bazda o reprezinta acumularea nelimitatd de
valori materiale, in detrimentul celorlalte valori, cei doi
analizeaza cultura occidentald §i identifica procesele care
subintind domeniul comunicarii de masa si al industriilor
conexe. Intrucdt in capitalism arta i cultura au ajuns sd fie
subordonate principiilor economice, ele nu mai servesc
scopului lor, devenind simple forme numai bune de
. consumat”. In secolul XX, apar intermediarii culturali, care
modifica relatia dintre autor si publicul sau (public devenit
consumator).

Desi social media au modificat partial procesele acestea,
aparitia, spre finalul secolului XX, a unor noi discursuri despre
economia culturii, a prefigurat schimbarile de paradigma ale creatiei
in raport cu productia. Astfel, de la free-lancer-i la artistii liberi de
contract, care-si gestioneaza singuri imaginea si devin, prin abilitati
de marketeri, propriii lor impresari si manageri, asistim la un
ansamblu de noi relatii in industriile asociate cunoasterii,
comunicarii, artei (industriile culturale).
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Postuland ca principii organizatoare producerea pe banda
rulanta a unor produse standardizate, uniformizate, ieftine si, uneori,
simplificate sau reduse la o unidimensionalitate care usureaza productia
si, mai ales consumul, teoria ,,industriilor” culturale ne aratd si ne
explica modul in care aceeasi arie dintr-o operd poate fi parte a unui
spectacol de gala, cu bilet de intrare scump, unde o soprand fisi
exhiba madiestria In costume stralucitoare, dar poate fi si parte a unei
reclame (moment 1n care isi pierde valoarea de ,,moneda” culturald)
sau chiar sonerie de telefon, simplificatd grosolan, pentru a nu ocupa
mai mult de 40 kilobiti de informatie in memoria telefonului.

Este important sa intelegem conceptul de ,,masd” si ce a
insemnat aceastd definire usor peiorativa pentru studiile despre
media. Triada ,,societate de masa”, ,,comunicare de masa”, ,,culturd
de masa” contine 1n ea acea viziune critica despre ce Inseamna masa:
oameni care nu Se cCunosc, nu comunica intre ei, sunt atomizati si
usor de atins de mesaje croite conform unor practici industriale. Ei
»hu au valori si scopuri comune si (...) nu-i leagd decat un singur
lucru — consumul aceluiasi produs cultural, distribuit pe scard larga
prin tehnologii moderne.” (Coman, 2007, p.17).

Astfel, sintagma ,,societate de masa” se referd la ,societatile
moderne in care formele traditionale de asociere precum comunitatea,
clasa, etnicitatea si religia au decazut si in care predomina formele de
organizare la scard largd, birocratizate si marcate de relatii
impersonale” (Rootes, 1993, pp. 371-372, in Coman, 2007, p.16). In
aceste noi societafi, vorbim de eterogenitate; putem sa aplicam distinctia
fundamentald operata de Ferdinand Tonnies intre ,,Gemeinschaft”
(comunitate) si ,,Gesellschaft” (societate), intre organizarea sociala
bazatd pe comunitate, unde rolurile sociale erau prescrise s§i
comunicarea se desfasura pe paliere, nu si intre ele, si societatea
bazata pe contract, unde rolurile sunt eterogene, trecatoare si multiple,
iar relatiile sociale sunt mai degraba de competitie si conflict.

In aceste noi societiti, tipul de comunicare preferat este
comunicarea de masa, mediatica sau mediatd tehnologic, intre, pe de
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