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Abstract

Cultural studies research showed that the same cultural product is consumed differently,
depending on the culture of reference a public is tied to. These studies were done on
fictions, like the Dallas series. This paper will try to show if the cultural differences can
explain the success or the failure of a given format, other than fiction, in a given cultural
space. The author will use two reality based entertainment cultural products, presented by
the same television, in the same week, at the same hour, Din dragoste, a people-show,
and Ziua judecatii, a TV game show.
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Fac ,,babele” audienta in Roménia?
Determinanti culturali pentru succesul

programelor de televiziune nefictionale

Raluca RADU, Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii, Universitatea din

Bucuresti

Rezumat

Cercetari care se inscriu in zona studiilor culturale au aratat ca acelasi produs
cultural este consumat diferit in functie de cultura de referinta de care apartine un public
sau altul. Aceste studii au fost facute pe produse fictionale, cum ar fi serialul Dallas.
Referatul urmator va incerca sa arate daca diferentele culturale pot explica si succesul
sau insuccesul unui anumit format nefictional intr-un spatiu cultural dat. Pentru o
prezentare mai clarda a notiunilor folosite, autorul va folosi doud produse culturale cu
formate diferite, prezentate de acelasi post de televiziune, in aceeasi saptamdnd, in
acelasi interval orar, Din dragoste, un people-show, si Ziuva judecdtii, un joc de

televiziune.

Cuvinte cheie

Talk show, game show, diferente culturale, interactiune, schimbare sociald.

In teoria economica neo-liberala, nevoile si dorintele unui consumator sunt foarte
importante pentru procesul de creare, producere si distribuire a unui produs. Un produs ar
trebui sa satisfacd nevoi si dorinte reale sau imaginare ale unui public destul de numeros
sau catre care vanzarea este destul de profitabila pentru a justifica sumele de capital
financiar investite.

Acest referat va incerca sa arate cum poate fi explicat succesul sau insuccesul
unui produs cultural care apartine unei categorii din ce In ce mai largi — aceea in care
membrii ai audientei sunt co-producatori ai textului. Atentia este indreptatd spre

programele de televiziune din Romania.

! Multumesc prof. univ. dr. Monica Spiridon pentru sprijinul acordat.
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In prima parte a referatului, produsele culturale in care membrii ai audientei sunt
co-producatori ai textului vor fi analizate folosind un cadru semiotic (Eco, 2003/1976 si
Fiske si Hartley, 1978). Apoi, vor fi prezentate doud abordari contemporane ale acestei
categorii de produse, una teoreticad (John Hartley, 2004) si o analizd de produs, care
propune un cadru teoretic (Jan Teurlings, 2001). Deoarece toate aceste abordari fac
referire, explicit sau implicit, la determinarile culturale la care raspunde un produs
cultural si la rolul si locul sau 1n structura unei culturi, autorul va incerca sa arate daca
succesul sau insuccesul unui program in care apar oameni obisnuiti poate fi explicat prin
legéturile dintre cultura de referinta si fondul (informatiile furnizate) sau forma (modul
de ambalare al informatiilor) unui program. In acest scop autorul va face referire la
teoriile bazate pe cercetare legate de crearea grupurilor mici (teoria identitatii sociale si
cea a convergentei simbolice), la teoriile legate de cultura de masa, despre coagularea
macro-grupurilor (televiziunea bardica, in termenii lui Fiske si Hartley, 1978) si la
analizele despre formele de interactiune in comunicarea interculturald, adicd intre
membrii a doud grupuri diferite.

Chiar dacd membrii audientei au un spatiu redus de manevra atunci cand apar in
programele de televiziune in rol de co-producatori ai unui mesaj, ei exercitd, de fapt, o
presiune foarte mare asupra formei si a continutului unui program, prin simplul fapt ca il
urmaresc sau nu. Referatul va incerca sa arate daca determindrile culturale pot explica

succesul sau insuccesul unor formate aparent asemanatoare.

Doua produse de televiziune aparent asemanatoare

Reading Television (Fiske si Hartley, 1978) este ,,prima Incercare de a combina o
teorie a rolului cultural al televiziunii cu o metoda de analizd semioticd prin care itemii
individuali transmisi pot fi cititi in mod critic” (coperta 4). Ei arata ca ceea ce apare 1n
programele de televiziune este nu este o prezentare a realitatii, ci o reflectare a valorilor
sociale. Fiske si Hartley prezinta ca ipoteza rolul activ al televiziunii In schimbarea
sociala continud, prin, de exemplu, integrarea socialdi a minoritdtilor rasiale prin
prezentarea lor favorabila in lumea simbolicd a televiziunii, Tnaintea faptului social.
Aceasta prezentare In lumea simbolica a televiziunii poate indica o dorintd a societatii in

schimbare (Fiske si Hartley, 1978, p. 25).
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Lumea simbolica este formatd din functii- semn, definite ca ,,0 corelatie Intre o
expresie si un continut, bazatd pe un cod (sistem de reguli corelationale) stabilit prin
conventie [...] regulile care genereaza functiile-semn sunt furnizate de coduri” (Eco,
2003/1976, p. 206). Aceste conventii sunt determinate cultural si ,.trebuie sd fie agreate
de membrii unei culturi in care este folosit un anumit cod in comunicare” (Fiske si
Hartley, 1978, p. 59).

Cu ajutorul codurilor, mesajele sunt codificate de emitator si apoi decodificate de
catre receptor. Nu Intotdeauna emitatorul si receptorul folosesc aceleasi coduri, deoarece
contextul cultural al celor doud parti care comunica este diferit (vezi Figura 1). Un singur
semn are continuturi diferite, pe mai multe niveluri, astfel ca cel care codifica si cel care
decodificd nu au 1n fatd un mesaj, ci un text, ce apare ca rezultat al existentei si al
interferentei mai multor coduri diferite sau cel putin a mai multor subcoduri diferite (de
exemplu, o cerintd urmata de daca esti bun, in care a doua parte a cerintei, foloseste un
subcod al politetii) (Eco, 2003). In cazul unui produs de televiziune sunt folosite mai

multe coduri, la nivel de cuvinte, imagini, muzica, zgomot de fond, si diverse subcoduri.
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Figura 1. Schematizare a proceselor de codificare si decodificare. Sursa: Eco,

2003, p. 161.
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In cazul celor doui produse culturale alese pentru exemplificare, Din dragoste si
Ziua judecatii, amandoud produsele sunt produse de televiziune, distribuite de aceeasi
televiziune, amandoud emisiunile sunt emisiuni de divertisment, dupd incadrarea lui
Williams, (2005/1974) dar au formate diferite - Din dragoste este definit de Antena 1
(www.antenal.ro) ca people-show (spectacol cu oameni obisnuiti), iar Ziua judecdtii ca
game-show (joc de televiziune).

Pentru ca interesul referatului este explicarea diferentelor de succes comercial al
celor doud produse culturale, era nevoie de produse similare pentru care strategia de
marketing, in ceea ce priveste pretul, plasarea si promovarea, sa reprezinte o variabild
neglijabild pentru explicarea viabilitatii produsului. Astfel, ambele produse sunt
distribuite de aceeasi televiziune - Antena 1, la acelasi pret pentru audientd (nu este o
televiziune de tip pay-per-view, de exemplu), in acelasi interval orar (20.15-22.00), in
timpul saptamanii, una marti, alta miercuri. Promovarea este asemanatoare, fiecare
emisiune avand promo-uri in cadrul programului Antenei 1. Ambii prezentatori sunt
considerati vedete de catre post si fiecare emisiunea are propria pagind pe
www.antenal.ro. Motivatia pentru faptul cad Din dragoste este un produs ce rezista din
2000, iar emisiunile concurs ale lui Dan Negru sunt schimbate aproape in fiecare sezon ar
trebui sa fie data de produsul - format, prezentator, decoruri.

In ambele emisiuni, producitorii textului, inteles in acest context ca rezultatul
combindrii dintre codurile i subcodurilor folosite pentru a crea produsul cultural, sunt un
animator cu propria echipd, reprezentanti ai oamenilor obisnuiti care fie iau parte la
discutie (Din dragoste), fie sunt concurenti (Ziua judecatii) si publicul spectator in
studio, care aplauda sau comenteazd. Diferentele de format au influente asupra regulilor
de alegere si de combinare a functiilor-semn, prin urmare au influente asupra textului,
care va fi astfel mai usor sau mai greu de acceptat, din punct de vedere cultural, de o
populatie data, la un moment dat.

In cazul emisiunii Din dragoste, mai multi oameni vin si-si spund povestea si si
isi rezolve problemele sentimentale sau sd facd declaratii de dragoste, cu ajutorul
animatorului - complice. La Ziua judecatii, sase concurenti sau cupluri de concurenti trec
prin mai multe probe pentru a cdstiga un premiu. In prima proba li se prezinti casa,
comentata de animator si de concurentul respectiv, si unul dintre concurenti este dat afara
din joc de publicul din emisiune. In alti probd, concurenti prezinti obiecte care i

definesc, sau canta in sistem karaoke, pentru ca, in final, ultimul care ramane in concurs

Raluca Radu — Fac babele audientd in Romania? Determinanti culturali pentru succesul programelor 5
de televiziune nefictionale



sa Incerce s castige premiul cel mare, demonstrandu-si capacitatea de a-i judeca pe alti
oameni dupa aparente.

In ceea ce priveste tematica generali a textelor acestor programe, in ambele este
vorba despre auto-reprezentare si despre relatii interumane. Asa cum explicd Raymond
Williams (2005/1974), multe dintre emisiunile de divertisment de la televizor (pastimes)
sunt versiunile de program ale unor forme mai vechi de jocuri si distractii. Acum insa
maestrul de ceremonii este transformat in prezentator si existd un premiu mare. Unele
jocuri, cum este si Ziua judecadtii in programele romanesti, pot fi identificate in termenii
lui Williams drept ,,reproduceri speculative si conventionale ale diferitelor tipuri de
relatii personale: dintre parteneri posibili, dintre soti si sotii, dintre parinti si copii.
Procesele obisnuite ale intelegerii umane, ale judecarii si ale alegerii sunt transformate in
jocuri proiectate pentru a-i distra pe altii [...]” (Williams 2005/1974, p. 69). Raymond
Williams continua cu urmatoarea remarcd: ,,existd o baza reald pentru programe care
prezintd oamenii, si caracteristicile lor detasabile, sub forma de produse, fie pentru
cumparare, fie, mai general si mai discret, pentru privit in vitrina” (idem).

Formatele celor doud emisiuni, insd, au o influentd hotaratoare asupra
interactiunii dintre animator si invitati, adica asupra regulilor de combinare a functiilor-
semn intr-un text al intregului program.

Dupa cum vom ardta mai jos, asa cum seturile de semne si regulile de combinare
sunt determinate cultural sau sunt preferate de un anumit grup, nivelurile de semnificatie
ale textului sunt determinate cultural, astfel incét trasaturile culturale ale unui grup pot
indica dacd un anumit produs cultural, cu o anumitd temd, poate avea sau nu succes.
Efectul de om privit in vitrind, dupa expresia lui Williams, este legat de textul rezultat
din folosirea unor anumite coduri si nu a altora, dupa cum cere formatul emisiunii. De
exemplu, in Din dragoste, participantii sunt de cele mai multe ori filmati n locuri neutre
(In studio, in magina caravanei) si, in majoritatea timpului alocat cazului lor, vorbesc cu
animatorul despre propria lor situatie, avand timp sa o analizeze in detaliu. Astfel, in
discursul lor, ei pot sugera intelesuri, pot evita anumite laturi ale vietii lor private si pot
interpreta/ analiza anumite situatii. Textele rezultate sunt texte putin concrete, iar
accentul este pe subinteles, asa cum se va vedea in exemplele de mai jos. In cazul
emisiunii Ziua judecatii, casele participantilor (adica spatiul lor privat) sunt rascolite de
un complice al animatorului, dialogul dintre animator si participant este alert iar spatiul

emisiunii este ocupat de desfasurarea efectivd a jocului, nu de interactiunea dintre
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animator §i participant. Accentul este pus, astfel, pe identificarea clara si rapida a ceea ce
vrea fiecare dintre interlocutori sd spuna, textele rezultate sunt concrete, iar participantul

este expus privirii telespectatorului mai mult decat isi doreste.

Membrii audientei — co-producétori de produse culturale

Analizele produselor culturale in care membrii audientei sunt co-producatori ai
textului vorbesc fie despre o exagerare a interesului institutiilor de media pentru viata
privatd (Hartley, 2004), fie despre metode prin care co-producatorii de text isi urmaresc
interesele si limiteazad intruziunea 1n viata lor privata (Teurlings, 2001). Asa cum se va
vedea mai jos, accentul pe spatiul privat poate avea insa ratiuni n zona interesului public
legitim.

Apetitul cercetatorilor pentru ceea ce face audienta cu textul este legat de John
Hartley (2004) de perioada contemporana. Astfel, in perioada premodernd (medievald)
sursa sensului unui text, spune Hartley, era ceea ce producatorul divin al textului spunea
ci este. Pentru a identifica sensul unui text, preotii serveau drept interpreti. In perioadele
moderne (dupa Iluminism si prima Revolutie Industriald) sensul era strict legat de text.
Textele sunt intelese in sine i sunt analizate prin intermediul criticii literare moderne si a
semioticii. Dupa al doilea Razboi Mondial, sursa sensului, pentru cercetatori, s-a mutat la
nivelul audientei sau al cititorilor - un text inseamna ceea ce milioane de oameni spun ca
inseamni. Intelesul, asa cum propune Hartley, poate fi identificat prin plebiscit. Fiecare
model nu-1 succede pe celalalt, ci 1l completeazd, adauga Hartley (2004, 132-133).

Conform lui J. Hartley (2004), ce se intampld cu textul, ca produs, care nu
parcurge un traseu economic complet decat dupa ce publicul 1i da un inteles, este identic
cu ceea ce se intampla si cu alte produse - de exemplu, mobilierul Ikea trebuie asamblat
de cumparator, acasa.

Rolul audientei s-a schimbat, aratd Harley: in era medievala, doar audia, in epoca
contemporand, era formatd din cititori (pentru a lua parte la viata publica In societitile
democrate, cetidteanul modern trebuia sa fie in stare si citeascd, dar nu si sd scrie pentru
ziarele vremii). In perioada contemporani, audienta are capacitatea de ,,a citi si a scrie”
produse distribuite public, prin participarea la emisiuni AV sau folosind echipamentele
digitale din ce in ce mai banale (Hartley, 2004, 136). Astfel, modul de adresare al

principalului producator de texte, legat si de locul comunicéarii, era incercarea de
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convertire - la o religie, in biserica (in epoca medievald), de convingere — pentru a face o
alegere, pentru a vota intr-un anumit fel, in spatiul public (in epoca modernd) si de
conversare — 1n spatiul privat (in era contemporanad) (Hartley, 2004, 138).

Diferenta dintre spatiul public si spatiul privat, ca loc de manifestare al
comunicarii contemporane, nu este insd identificatd la fel in toate lucrdrile de studii
culturale. Jan Teurlings (2001), de exemplu, facand referire la acest tip de cercetari, arata
ca aparitia membrilor audientei sub formad de co-producitori ai produselor culturale
deschide spatiul public pentru oamenii obisnuiti, care pot da glas problemelor, credintelor
si preocuparilor lor astfel, intr-o ,,erd a obisnuitului” (p. 249). Acest spatiu public ,,nu are
insd forma dezbaterii rationale la care aspird Habermas” (Teurlings, 2001, p. 249). In
plus, aceste studii sugereazd cd ,,vocile oamenilor obisnuiti nu sunt exprimate intr-o
forma purd, nu sunt libere, ci sunt controlate si limitate de situatia de productie”
(Teurlings, 2001, p.249, amintind un studiu din 1994 al lui Joshua Gamson despre talk-
show si nonconformismul sexual). Intr-o analizi a unui program de televiziune cu
oameni obisnuiti, un joc de televiziune, Teurlings (2001) aratd cum echipa de productie
elaboreazd un ,,context structurat si manageriat” (‘structured and managed setting’- o
expresie preluatd de la Sonja Spee si Nico Carpentier, dintr-un studiu prezentat in 1999),
pentru a produce un program de televiziune vandabil, cu ajutorul a trei strategii: ,,strategii
de selectie (prin care echipa de productie incearca sa gaseasca participantii <<potriviti>>
pentru spectacol), strategii legate de formd (pentru a directiona comportamentul
<<comunicativ>> al participantilor) si strategii de continut (pentru a imbunatati
producerea unui discurs dezirabil si a unei performari de identitati)” (Teurlings, 2001, p.
253).

In cazul celor doua programe romanesti strategiile sunt abordate in felul urmator:

- Strategia de selectie: alegerea participantilor este facutd dinainte, cu grija (din
scrisori trimise la redactie, pentru Din Dragoste, sau de catre o structura specializata,
pentru Ziua Judecatii), marind astfel sansele de a gasi candidati potriviti pentru un
spectacol de televiziune interesant;

- Strategii legate de forma: materialele sunt filmate Intr-un studio fix sau mobil, n
cea mai mare parte, astfel participantii au locuri desemnate dinainte, pentru a putea fi
bine filmati de camerd; chiar dacd nu sunt obisnuiti sd vorbeascad la TV, animatorul {i
ajutd prin intrebari si reactii sugerate; desfisurarea programului este standardizata,

participantii stiind ce urmeaza sa faci;
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O

Din dragoste - animatorul ii cere participantului la program un mesaj
pentru fosta lui prietend, pe care o inselase de mai multe ori. {i cere un
mesaj care sa contind ,,0 sperantd, o amintire placutd” (emisiunea din 28-
2-20006),

Ziua Judecdtii - n timp ce echipa animatorului scotoceste casa
concurentului (o doamna foarte invarstd) aratd o revista Hustler, si o
intreaba daca este sigurd ca nu este a ei. Femeia neagd. (emisiunea din 1-

3-2006).

- Strategii de continut — interviurile sunt semi-structurate, astfel raspunsurile sunt

limitate la ceea ce intreaba animatorul; pentru a putea fi prezentate la televizor, relatiile

complexe trebuie definite simplu, iar personalitatile trebuie sa aiba trasdturi bine marcate

- complexitatea trebuie simplificata (vezi si Teurlings, 2001).

O

Din dragoste — primul participant, care si-a inselat prietena de mai multe
ori, este identificat fie Don Juan, fie Casanova de catre animator: “Marius

este un Don Juan”. In toatd emisiunea se folosesc prenumele.

Fragment de dialog- cu accent pe subintelesuri: Participant - ‘Vine Tantica de

la munca, si ne prinde exact cum nu trebuia.” Animator - ‘Cati erati?’ -
Participant - ‘Trei. Fata mea a innebunit.” Animator - ‘Dar cum v-a prins,
mi?’ * - Participant — ‘In pat pe mine, cu respectiva tipd a prietenului
meu.” Animator - ‘Si prietenul tdu ce facea?’ - Participant — ‘Tinea usa sa

nu vind Tantica.’

In emisiune este foarte mult dialog. In spatiile personale ale participantilor -

O

acasa, la serviciu, camera incadreaza numai capul participantului, pentru a
nu da detalii de decor. (emisiunea din 28-2-2006),

Ziua Judecatii - prezentare de participant din off, cu accent pe concret:
»Nadejda Radu are 81 de ani, a fost asistent medical la Ministerul de
Interne, chiar daca si-a dorit foarte mult sd devind cantdreatd .
Concurenta, una dintre cele sase ,,babe”, cum le-a numit Dan Negru, intrd
in platou si strigd catre public ,,Buna ziua, va iubesc mult!”: prima
impresie pe care o face publicului din platou este prima proba
eliminatorie. A doua prezentare a personajului din off , Este o doamna
foarte cocheta, se spala pe cap cu urzica, isi pune parul pe bigudiuri si 1si

face unghiile” (emisiunea din 1-3-2006).
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,,Cu cat un cod este mai conventional si mai constrangator, cu atat mai populara si
mai putin pretentioasd este opera de artd.” aratd Fieske si Harley (1978, p. 61).
Televiziunea are mai putind libertate artistica, aratd ei in continuare, deoarece asteptarile
audientei sunt legate de normele mediului.

In cazul unor emisiuni TV, formatul emisiunii impune anumite strategii de
continut, §i, prin urmare, o anumitd forma de interactiune dintre animator i participanti.

Facand referire la teoriile despre putere ale lui Foucault, Teurlings (2001)
analizeaza produsele TV din perspectiva unei relatii de putere pe care membrii echipei de
productie o exercita asupra participantilor la spectacol, dar subliniaza ca aceasta relatie
nu face din participanti persoane fard putere de decizie - acestia aleg ce atitudini sa
adopte si ce discursuri sd produca, in cele din urma. Relatia de putere se poate baza si pe
un sentiment de prietenie sau de apropiere intre membrii echipei de productie si oamenii
obisnuiti, participanti. Mircea Radu este considerat un complice in legaturile amoroase,
iar participantii se supun indicatiilor lui pentru a-si atinge scopurile personale. Dan Negru
este nsd ascultat de participanti pentru cd este una dintre garantiile premiului cel mare.
Raporturile de putere pot fi percepute diferit de audienta, la limita audienta care nu este
de acord sau cu acest tip de interactiune putand sd intrerupd comunicarea, schimband
programul.

Teurlings (2001) identifica si strategii de rezistenta din partea participantilor:

-delimitarea clara a spatiilor public — privat (interzicerea anumitor zone private).
In emisiunile Din dragoste, unii dintre partenerii participantilor refuza si fie filmati. La
Ziua judecdtii, participantii incearci si stabileascd anumite limite ale intruziunii. in
emisiunea din 1-3-2006, La una dintre participante echipa a gasit o cutie cu lucruri pentru
inmormantare. Animatorul: ‘Acela este testamentul dumneavoastra? Putem s citim un
pic? Am lasat 20 de prosoape’ — Participantul, incercand sa il opreasca: ‘Hai, domnu’
Dan... A scotocit fiecare coltisor!’

-refuz de a rotunji un personaj sau un discurs (refuzul unui sarut la televizor, de
exemplu);

-alungarea iluziei de realitate nemediatd (comentarii legate de produsul cultural,
sau care fac aluzie la modalitatile de producere);

-retragerea din spectacol (pentru a se proteja, unele echipele de productie au

contracte cu participantii).
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Prin urmare, diferenta dintre spatiul public si spatiul privat, asa cum sunt expuse
prin intermediul produselor culturale, in cazul de fata prin intermediul programelor de
televiziune, poate fi investigatd mai in amanunt pentru textele in care membrii ai
audientei sunt co-producitori ai produsului cultural. Teoria propusd de Hartley (2004),
despre crearea produselor culturale in spatiul privat si despre spatiul privat in perioada
contemporand, nu pare sa fie sustinutd de o analiza a produselor culturale existente. Este
evident ca produsele culturale si-au reorientat interesul de la problemele vietii publice
sau politice la problemele vietii private din anii ’70, cand Williams, Fiske si Harley au
scris primele carti de referintd din domeniul studiilor culturale despre mesajele
televiziunii, dar poate fi argumentat ca, de multe ori, aceastd mutare a interesului nu a
insemnat si o evitare a problemelor de interes public.

De exemplu, in emisiunile cu oamenii obignuiti de la posturile din Romania se
vorbeste despre divort, despre relatiile hetero- sau homosexuale, despre adulter, despre
violenta in familie, despre relatia dintre parinti naturali sau adoptivi si copii, despre
credinte religioase, despre reusita profesionald sau se face apel la solidaritatea umana in
zone in care nu functioneaza sistemele de protectie sociald ale statului. in Romania,
aceste subiecte sunt in aria subiectelor de interes public, deoarece adulterul si
homosexualitatea, de exemplu, au fost eliminate din Codul Penal dupa 1989, dar pentru
violenta in familie pedepsele au fost marite dupa 1989. De asemenea, societatea in
schimbare a dus si la alte schimbari in cadrul familiei si al vietii private — avortul nu mai
este Tn afara legii si existd proiecte de lege pentru legalizarea prostitutiei si partajarea
bunurilor dupa incheierea unei legaturi intre doi parteneri care nu au fost casatoriti. In
plus, ca in toate statele dezvoltate, institutiile statului isi restrang aria serviciilor de
asistentd acordata cetateanului, fie ca nu pot suporta financiar aceste servicii, fie ca exista
presiuni internationale in acest sens (micsorarea nivelului impozitelor si taxelor in
favoarea contribuabilului si a organizatiilor non-profit care iau locul statului). In
Romania, societatea se schimba structural, dar aceastd schimbare, pentru a fi eficienta,
trebuie sd se petreacd si la nivelul grupurilor mici si la nivel individual, in mod simbolic.
Ipoteza prezentata, printre altii, de Fiske si Hartley (1978), a rolului activ al mass-media
in schimbarea sociald continud, prin reprezentari simbolice, este sustinutd de cercetarea
comunicarii in grupuri mici. Interesul acestui referat este, in plus, sa arate de ce emisiuni

care au aparent acelasi rol social — comentarea si acceptarea la nivel simbolic a
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schimbdrilor sociale structurale — nu au acelasi succes comercial in spatii culturale

diferite.

Televiziunea ca factor de stabilitate si de schimbare sociala

Televiziunea este consideratd unul dintre factorii contemporani de enculturatie,
care ajuta individul sa identifice §i s invete comportamentele acceptate in societatea in
care traieste (vezi Linton, 1964, p. 72 pentru una dintre primele definiri ale culturii drept
»configuratia comportamentelor invatate si a rezultatelor lor, ale caror elemente
componente sunt impartasite si transmise de catre membrii unei societati date. Termenul
configuratie implicd faptul ca diferitele comportamente si rezultatele acestora, care
alcdtuiesc o culturd, sunt organizate intr-un intreg structurat”). Societatea este un tip de
macro-grup formata din grupuri mici, la care individul adera datoritd unei nevoi de
securitate emotionala si In vederea realizarii unor scopuri limitate si specifice (Linton,
1964). Teoria identitdtii sociale explicd de ce indivizii se simt legati de un anumit grup, si
nu de un altul (Hogg si Terry, 2000). Conceptul de identitate sociald a fost introdus
pentru prima datd in 1972, ca ,recunoasterea de catre un anumit individ a faptului ca
apartine unui anumit grup social, iar apartenenta la acel grup are o anumita semnificatie

emotionala si este legatd de anumite valori” (Tajfel, apud Hogg si Terry, 2000, p. 122).

Formarea grupurilor mici

Membrii unui grup Tmpartasesc aceleasi teluri si au un sentiment de apropiere
unui de celalalt (Hogg 1990, pp. 92-93). O persoana face parte din mai multe grupuri: o
organizatie, un corp profesional, o natiune, si activeaza diverse identitdfi in functie de
situatie. Grupurile sunt definite in mod stereotip, cu ajutorul ,,prototipurilor” (Hogg si
Terry, 2000), care sunt fie membrii ai grupului, ce reprezinta cel mai bine trasaturile
contextualizate ale apartenentei la acel grup, fie sunt tipuri ideale: o abstractizare a
trasaturilor grupului (Hogg si Terry, 2000). Astfel, grupul este o comunitate sociald
distincta cu propria cultura: valori, simboluri, sanctiuni si obiceiuri.

In cadrul acestor grupuri individul are un anumit rol, cu constelatia sa de atitudini,
valori §i comportament prescrise de societate pentru statutul actual sau anticipat (Linton,
1964). Coordonate ca stima pentru propria persoana sine si auto-definirea sunt influentate

de grupul din care face parte o persoand in mod public (Hogg si Terry, 2000).
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Modul in care se formeaza un grup poate fi explicat de teoria convergentei
simbolice, bazata pe cercetarea comunicarii in grup mic facutd de Ernest Bormann (vezi
Ball, 2001, pentru o descriere a teoriei). Aceastd teorie explicda modul in care naratiunile
ii fac pe indivizi sd intre Intr-un grup, si fac grupul sd devind mai puternic. Prin
intermediul unor teme fantastice impartasite (shared fantasy themes), ,,anumite supozitii,
credinte, atitudini si valori se materializeaza in mintile comunicatorilor” (Ball, 2001,
p-218). Astfel, ei dezvoltd o viziune retorica a realitdtii. Daca naratiunile sunt pline de
viatd, membrii unui grup se pot identifica cu personajele. Ei devin o comunitate retorica,
cu o identitate comuna (profotipul din teoria identitdtii sociale si a auto-plasarii intr-un
anumit grup).

Membrii unui grup care sunt buni povestitori pot, in mod accidental, sau cu un
scop precis, sd creeze o constiintd de grup care apare prin comunicare $i apoi este
sustinuta prin comunicare. Succesul credrii unei constiinte de grup depinde de existenta
povestitorului, de predispozitia pentru anumite tipuri de fantezii si de existenta unor

probleme comune, care sunt relevate prin comunicare (Bormann et al., 1997; Ball, 2001).

Comunicarea intre doua persoane

In functie de identitatea sociala la care se face referire, grupuri mai mici pot face
parte dintr-o comunitate sociald mai mare — macro-grupurile, in terminologia lui Fiske si
Hartley (1978). Prin urmare, este interesant cum este facutd comunicarea inter-grupuri si
daca acest tip de comunicare poate duce la formarea unui prototip Tmpartasit de catre
majoritatea membrilor macro-grupului.

Baldwin si Hunt (2002) identifica trei tipuri de comunicare intre doi oameni, in
functie de trasdturile dominante pe care se concentreaza interactiunea: comunicarea
interpersonald (intr-o culturd), interculturala (existd diferente majore, chiar daca nu sunt
congtientizate) si comunicarea inter-grupuri (intre cei doi indivizi sunt diferente foarte
mici, chiar daca diferentele percepute sunt mari).

Comunicarea poate fi facilitata de ,,intersubiectivitate” (Fiske si Hartley 1978, p.
46) adicd de aria raspunsurilor subiective, sau de patrimoniul de cunostinte impartasite
de emitator si receptor, ca parte a unei culturi invatate.

Modul in care comunica si fac schimb de informatii doi oameni a fost analizat de
antropologi, deoarece validitatea datelor strinse de acestia pe teren depindea de

interactiunea dintre cercetator si reprezentantul grupului studiat. Clifford Geertz
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(2000/1973) remarca faptul ca apropierea de alta cultura este influentata, in primul rand,
de ce crede cercetitorul despre cealaltd culturd: ,,plecdim de la propriile noastre
interpretari despre ce fac informatorii nostri, sau cred ei cd fac, si apoi sistematizadm
aceste interpretari” (p. 15). Este vorba despre fictiune in sensul originar al cuvantului, de
ceva facut, ceva construit, explica Geertz.

Silverman (2004) trece in revistd mai multe cauze in care schimbul de informatii
intre doud persoane nu este acelasi in orice situatie: rolul pe care cercetdtorul 1l asuma
(intrus sau nu), genul cercetitorului, varsta, clasa sociald. Modul in care indivizii
interactioneaza este studiat de etnometodologie, ,,0 perspectiva unica in stiintele sociale”
(Silverman, 2004, p.92) care aratd cum vorbirea $i comportamentul duc la construirea
ordinii sociale. Actorii identificd rolul lor intr-o situatie datd si isi negociaza acest rol
pentru a ajunge la un echilibru acceptabil, raspunzand la ceea ce ei percep ca normalitate.
Oamenii nu se supun exigentelor unor fenomene, ci sunt producatori activi ai acestora,
iar etnometodologia Incurajeazd observarea modurilor cotidiene de producere a ordinii
sociale intr-o situatie obisnuita (Silverman, 2004). In functie de diversele roluri pe care le
poate lua un individ intr-o situatie, acel individ se Incadreaza intr-o categorie, cu o
constelatie de activitati si de atribute.

Pentru a ilustra metoda, Sacks analizeaza un articol din New York Times (apud
Silverman, 2004, p. 166-167) in care un ofiter american care luptase in Vietnam este
intrebat ce simtea cand cineva nevinovat era probabil ucis de bombele sale. Militarul
subscrie la schema morald propusda de jurnalist - ,,Sigur cd nu-mi placea ideea”, dar
elaboreaza un raspuns care sa-1 puna intr-o lumina favorabila - actioneaza pentru a crea o
anumitd ordine care 1i convine si lui si reporterului, deci si cititorilor. ,,Bombardarea”
este indicatd ca o actiune specificd categoriei simple ,militar”. Pentru a-si justifica
actiunea, ofiterul indicd receptarea adecvata - cel bombardat este ,,un alt militar, asa, ca
mine” si creeazd o pereche relationald standardizatd militar-militar, cu obligatii mutual
recunoscute - bombardarea dintr-o parte, impuscarea din cealalta.

Identificarea rolului si negocierea acestui rol pentru stabilirea echilibrului tine de
tipul de informatie cautata intr-o interactiune. Modul in care indivizii din culturi diferite
cautd informatii a fost explicat, pe de o parte, prin existenta celor patru axe ale unei
culturi, dezvoltate de Geert Hofstede, si, pe de altd parte, de o culturd de provenienta cu

context larg sau cu context redus (high sau low context culture) (Baldwin si Hunt, 2002).
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Ca urmare a unui studiu din anii ‘70 pe angajatii companiei multinationale IBM,
Geert Hofstede identifica patru axe care explicd diferentele dintre culturi: individualism-
colectivism (cat de apropiate sunt legdturile interpersonale), distanta fatd de putere
(acceptarea diferentei de status intr-o culturd), evitarea riscului (o preferintd culturald
pentru structuri) si masculinitate-feminitate (comunicare directd sau relationala,
preferinta pentru rigiditatea sau pentru flexibilitatea unui rol) (apud Baldwin si Hunt,
2002). Ulterior Hofstede mai adaugd o dimensiune (vezi Lynch, 2002) confucianism
versus dinamism (societati care se orienteaza pe termen lung si subliniazd importanta
perspectivei indepartate si a adaptari, sau societdti orientate spre termen scurt, pe
importanta statutului, a indatoririlor sociale si a rezultatelor rapide).

Intr-un interviu pentru Cotidianul (8-2-2006) Gert Jan Hofstede (fiul si partenerul
de cercetare al lui Geert Hofstede) remarca despre societatea romaneasca cd are o
»culturd colectivista, care respecta ierarhia, feminind si cu orientare pe termen scurt”.
Prin urmare, legaturile interpersonale sunt apropiate, distanta de putere este mare, dar
sunt acceptate rolurile flexibile, este o societate dinamicd iar comunicarea este
relationala.

In ceea ce priveste diferentele dintre culturile cu context cultural scizut si cele cu
context cultural larg, culturile cu un context cultural scdzut au o preferintd pentru un
limbaj explicit, pe cand cele cu un context cultural larg cautd informatii in rol si situatie,
aratd Edward T. Hall (1976, apud Baldwin si Hunt, 2002). ,,Comunicarea sau mesajul cu
un context larg sunt acelea In care informatia se gaseste fie in contextul fizic, fie in cel
internalizat al unei persoane, si foarte putin in partea codatd, explicitda a mesajului. O
comunicare in context redus este tocmai opusul, adicd marea masa a informatiei se
gaseste in codul explicit” (Hall, 1976, apud Gudykunst, 1983, p. 50). Ake Daun (1995)
aplica acest concept de culturd cu context redus suedezilor: acestia au o culturd integrata
si omogend, cu oameni asemanatori din punct de vedere etnic, lingvistic, religios, etic.
De aceea, ca suedez, nu trebuie sa fii prea abil pentru a-i intelege pe ceilalti, deoarece se
presupune cd toti oamenii sunt sinceri, iar celelalte limbaje - intonatie, mimica, tinuta
corpului, imbraciminte - nu sunt importante. intre un suedez, care provine dintr-o culturi
cu context redus, §i un grec, care provine dintr-o culturd cu context larg, exista probleme
de comunicare, explicd Daun (1995), pentru ca suedezii au un mod de comunicare sincer
si monoton, iar grecii un mod de comunicare foarte nuantat si o preferintd pentru

ambiguitati si jocuri de cuvinte. In plus, aratd Daun (1995), culturile cu context redus au
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o preferintd pentru informatia cantitativa, iar cele cu context larg pentru informatia
calitativa. Asa cum aratd studiul lui Gudykunst (1983), intr-un contact initial, membrii
culturilor cu context larg au retineri in a interactiona cu cineva necunoscut, despre care
nu stiu nici o informatie, dar incearca sa afle mai multe date despre trecutul cuiva pentru
a-1 prezice comportamentul, prin comparatie cu cei care provin din culturi cu context
redus.

In termenii lui Umberto Eco, in culturile cu context cultural redus textul relevant
cuprinde informatiile codificate verbal, nu nonverbal (celelalte coduri sau subcoduri
posibile sunt ignorate, ca putin relevante de membrii culturii respective). Cei care
interactioneazd au tendinta sd se opreascd la primul interpretant al unei functii-semn - la
denotatie (vezi Eco. 2003, p. 296, pentru o discutie in sens invers, despre textele
estetice). In culturile cu context larg, cei care interactioneaza trec usor de la denotatii la
conotatii asa cd preferd cuvinte §i formule mai vagi, care sunt mai deschise la serii
succesive de denotatii - conotatii. ,,O denotatie este o unitate culturald sau o proprietate
semanticd a unui semem dat care este in acelasi timp o proprietate recunoscutd cultural a
referentilor sai posibili; o conotatie este o unitate culturald sau o proprietate semantica a
unui semem dat vehiculatd de denotatia precedentd si care nu este iIn mod necesar
corespunzatoare unei proprietati recunoscute cultural a referentului sau posibil” (Eco,
2003, p. 98).

De exemplu, pentru fragmentul ,,Este o0 doamna foarte cocheta, se spala pe cap cu
urzicd, 1si pune parul pe bigudiuri si isi face unghiile”, care devine text in combinatie cu
imaginea unei femei invarsta, pentru o persoand care provine dintr-o culturd cu context
larg poate sa aiba ca o denotatie Tn zona lui in zona lui ,, Tara arde si baba se piaptind”-
ce trebuie sa-i fie cochetd, cand este si saraca (se spala cu sampon de urzicd) si foarte
batrana. In acest caz, seria denotatii-conotatii este deschisi: ce-i trebuie si vind la
televizor sau de ce nu se poartd frumos cu ea prezentatorul, de ce o ia peste picior, nu
vede cd are o varstd, si asa mai departe. O persoand care provine dintr-o culturd cu
context redus poate rdmane la nivelul primei denotatii - este batrdna, dar cocheta. Este
evident ca si in cazul unei societdti cu context redus existd prejudecatile despre oamenii
batrani specifica mediului cultural dat, dar lantul denotatii-conotatii este mai mic, §i

apetitul pentru analizarea situatiei in amanunt, redus.
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Urmand aceste indicii, societatea romaneasca ar putea avea o culturd definita cu
context larg, care prefera ambiguitatile, subintelesurile si analiza calitativd unui mod de

comunicare direct.

Televiziunea ca sistem de comunicare in macro-grup

Chiar daca audienta este formatd din mai multe clase, sustin Fiske si Hartley
(1978, p. 46), existd o identitate de interese si conditii sociale similare care ajutd la
coagularea sa. Prin cultura populard (o culturd integratoare, care face insa referire la
valorile si mediul clasei de mijloc) se produce o anticipare a socializarii si se formeaza un
grup de aspiratie comun.

Cultura, inteleasa ca un set de ,,cunostinte, credinte, lege, morala si obiceiuri” (Sir
Edward Tylor, apud Geertz, 2000/1973, p. 47), este invatatd de un grup, de aceea grupul
de aspiratie comun, cu propriul set de atribute culturale, existd si datoritd produselor
culturale de masa. Analizele critice despre televiziune ca promotor al unui set de atribute
culturale comune pentru un macro-grup plaseaza televiziunea intre aceste doud extreme:

e ca un sistem prin care cultura se auto-comunica - televiziunea bardica (Fiske si
Hartley, 1978),

e ca ,sistem major de comunicare sociala”, care insa reprezintd comportamente
descurajate de societate, intrand astfel in contradictie cu societatea pentru care distribuie
produse culturale (vezi Williams, 2005/1974, p. 126).

Mai precis, Fiske si Hartley (1978), dupda o trecere in revistd a teoriilor
functionaliste despre mass-media, a teoriilor efectelor puternice - acul hipodermic, si a
teoriilor efectelor limitate — teoria utilizarilor si gratificatilor, ajung la concluzia ca cel
care comunica prin intermediul textelor de televiziune poate fi identificat la trei niveluri:

1.cel reprezentat de imaginea de pe ecran (prezentator, actor, decor urban, de
exemplu),

2.1institutia TV, angajatii si codurile profesionale,

3. cultura in care textul are sens.

Televiziunea preia rolul bardului din societatile traditionale, care:

,» 1. Articuleaza principalele linii ale consensului cultural prestabilit despre natura

realitatii (si, prin aceasta, despre realitatea naturii).
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2. Implicdi membrii individuali ai culturii in sistemul dominant de valori,
schimband un mesaj care intareste statutul, pentru a sustine ideologia subinteleasa a
acelui mesaj (asa cum este el articulat in mitologia sa).

3. Celebreaza, explica, interpreteaza si justificd faptele reprezentantilor
individuali ai unei culturi pentru lumea intreagd; foloseste ideologia individualitatii
pentru a-i trage catre o pozitie socio-centrald pe indivizii care fac orice fel de
excentricitate.

4. Asigurd cultura in general de adecvarea sa practica la lumea Inconjuratoare,
afirmand si confirmand ideologiile/ mitologiile ei in aplicarea activa la lumea practica si
potential impredictibila.

5. Prin contrast, expune orice inadecvare practicd In simful culturii despre ea
insasi, inadecvare care poate fi rezultatul conditiilor schimbate ale lumii inconjuratoare,
sau rezultatul presiunii din interiorul culturii pentru o reorientare in favoarea unei noi
abordari ideologice.

6. Convinge membrii audientei ca statusul si identitatea lor ca indivizi este
garantata de cultura ca intreg.

7. Transmite, prin aceste metode, un simt al apartenentei culturale (securitate si
implicare)” (Fiske si Hartley 1978, p. 88).

Este foarte posibil ca ceea ce Fiske si Hartley vad ca explicare si interpretare a
excentricitatilor, Raymond Williams sa considere ca fiind o putin explicabila promovare,
prin televiziune, a comportamentelor blamate de societate.

Prin urmare, grupurile se coaguleaza in jurul unui sistem de valori §i a unor
trasaturi stereotipe cu care sunt de acord toti membrii grupului. La acest acord se ajunge
prin comunicare. In grupuri mici, cercetarea a aritat ci naratiunile au o mare putere de
coagulare. In macro-grupuri, mass-media, in general, si televiziunea, in special, prezinti
si valideaza valorile culturale tot prin texte (Fiske si Hartley, 1978, fac analiza de
naratiuni pentru a explica sintagma televiziune bardica).

In comunicarea interpersonald, schimbul de informatii nu este indiferent de
trasaturile celor care interactioneaza. Una dintre metodele care studiazd interactiunea
umand este etnometodologia, care pleacd de la presupunerea ca, in fiecare situatie de
comunicare, actorii construiesc o ordine sociala in functie de rolul pe care l-au identificat

in acea situatie. Tipurile de discurs preferate sunt insa determinate cultural — culturile cu
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un context redus pun accent pe cuvinte §i sintagme concrete, iar cele cu context larg pun

accent pe cuvinte si sintagme vagi, care lasa loc la interpretari si subintelesuri.

Succesul comercial al produselor de televiziune, determinat cultural

Clifford Geertz (2000/ 1973) considerd cd, in ceea ce priveste teoretizarea
culturii, interpretarile culturale sunt post factum si cel mult anticipative, nu predictive.
Pastrand aceastd rezerva, se poate incerca o explicare a faptului cd emisiunea Din
dragoste a avut un succes comercial mai mare decat emisiunile concurs prezentate de
Dan Negru.

Amandoud emisiunile abordeaza teme de interes public din sfera privata— relatiile
dintre oameni, dar formatul emisiunilor duce la metode diferite in construirea textelor
produselor culturale, si, In consecintd, la un accent mai mare pus pe concret (Ziua
Jjudecatii) sau pe subinteles (Din dragoste). $i in emisiunile romanesti participantii pot
folosi strategiile de rezistenta identificate de Teurlings (2001) pentru a limita accesul in
sfera lor privatd, insa strategiile de continut cuprinse in formatul jocului de televiziune le
limiteaza spatiul de manevra. In cazul jocului, efectul obtinut este de om in vitrind.

In termenii lui Teurlings (2001), chiar daci strategiile de selectie a participantilor
sunt asemandtoare, unele dintre strategiile de continut si strategiile de forma din cele
doud emisiuni diferd. In cazul strategiilor de continut, accentul pe concret in jocul de
televiziune 1i Tmpinge pe concurenti sa joace prea evident un rol sau altul — sd minta, de
exemplu, numai pentru a-si spori sansele de a raimane in joc.

In amandoud emisiunile animatorul si oamenii obisnuiti interactioneazi ca
reprezentanti ai doud grupuri cu sisteme de valori si obiceiuri diferite, dar interactiunea
lor duce la discutarea valorilor celor doua grupuri in avantajul macro-grupului, in cadrul
televiziunii bardice. Formatul emisiunii §i prezentatorul forteazd insd alegerea unor
coduri cu accent pe concret sau pe subintelesuri, adicd pentru anumite alegeri in
combinarea semnelor pentru care exista sau nu un apetit cultural.

Explicarea succesului unor formate de televiziune care implicd oameni obisnuiti
si pun accent pe vag si subinteles, in Romania, printr-un tip de culturd cu context larg,
poate fi extrapolatd usor pentru alte emisiuni nefictionale, de divertisment sau de stiri. De
exemplu, emisiuni cu formate asemanatoare cu Din dragoste rezistd de multi ani la

diverse televiziuni: emisiunile de divertisment Surprize, Surprize, larta-ma, la TVR,
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posibil 9595, la Antena 1, emisiuni de stiri: PoveStirile de la Acasd TV sau Te Vezi
Stirile Pro TV. O emisiune de divertisment cu format asemanator, dar cu strategii diferite,
in care invitatii ajungeau sa se injure sau sd se bata (accent pe concret), a fost scoasa din
grila de programe: Monica, de la Prima TV. Pe de alta parte, emisiuni-concurs cu efect
de om pus in vitrina, care au avut succes in alte spatii culturale au fost un esec la noi: Big
Brother, la Prima TV, cu toate cd romanii nu pot fi considerati mai pudici decat alte
popoare.

Variabile ca fictiunea (in film si publicitate) versus formate nefictionale sau
vedete co-producatori ai mesajului versus oameni obisnuiti ar putea influenta acceptarea
sau neacceptarea unor produse culturale, indiferent daca in text se pune accent pe concret
sau pe subintelesuri. Cu toate acestea, o emisiune concurs in care erau prezentate casele
vedetelor - Cel mai tare din parcare, de 1la Antena 1, a fost scoasa din grila de programe,
dar o emisiune concurs cu vedete in platou - Revansa starurilor urmeaza o reteta
asemanatoare cu o emisiune mai veche, Folclorul contraataca (vedete par a canta in
sistem karaoke, de fapt fac playback), in care au fost schimbati insad prezentatorii.

in afard de accentul pe concret sau pe vag, mai deschis la serii de subintelesuri, o
influentd asupra succesului sau insuccesului unui format nefictional l-ar putea avea si
locul pe care o societate, in general, il ocupa pe axa feminitate/ masculinitate, care are ca
rezultat, de exemplu, grija pentru aproapele tdu, teama de a nu-1 rani si de a nu-i provoca
inutil suferintd, ceea ce poate duce la perceptii diferite ale felului in care animatorul se
impune participantilor (prieten sau factor de decizie pentru céastigarea unui premiu).
Constructia teoretica prezentata in acest referat ar trebui agadar validata si extinsa prin

cercetari ulterioare.
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