
Opþiunea publicã

În anii comunismului, televiziunea publicã a fost redusã
la un instrument de propagandã. Cele trei ore de emisie
zilnicã exprimau cenzura impusã principalului mijloc de
comunicare în masã. « Telejurnalul » era însoþit de progra-
me de cîntece patriotice, episoadele judeþene ale « Cîntãrii
României », spectacole « literare-muzicale-coregrafice », filme
indiene sau pelicule produse în þãri est-europene. Aborda-
rea informaþiilor interne ºi internaþionale însemna o selecþie
riguroasã a ºtirilor, ceea ce conducea la trunchierea realitãþii.
Urmarea fireascã a acestei manipulãri a fost o audienþã din
ce în ce mai redusã. 

Tipul de educaþie totalitarã exercitatã prin intermediul
televiziunii a persistat pînã în decembrie 1989. Revoluþia
românã, transmisã în direct de postul public, schimbã faþa
televiziunii, consideratã mai nou un ideal instrument de creare
a solidaritãþii, dar ºi de testare a strategiilor manipulãrii pe
grupuri mari. Experimentul continuã cu succes ºi în pri-
mele luni ale lui 1990, cînd TVR, transformatã în TVRL
(Televiziunea Românã Liberã), lucreazã eficient în favoa-
rea Frontului Salvãrii Naþionale (FSN). Unicul partid al
României posttotalitare, încã neînregistrat legal, profitã de
pe urma popularizãrii intense « pe sticlã ». Momentele-cheie
sînt demonstraþiile din 12 ºi 28 ianuarie 1990, procesele unor
foºti membri ai CC al PCR, ºedinþele Consiliului Provi-
zoriu de Uniune Naþionalã (CPUN), campania electoralã
ºi alegerile din 20 mai 1990, intervenþia minerilor din Piaþa
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Universitãþii. Monopolizarea informaþiei la nivel naþional
este principalul atu pe care TVR l-a folosit pe parcursul pri-
mului an de dupã cãderea regimului Ceauºescu. 

Derivei feseniste a unicului canal public de televiziune
i s-a opus destul de timid alternativa numitã SOTI (Socie-
tatea Românã pentru Înfiinþarea unui Companii Naþionale
de Televiziune Independentã). Lansatã în septembrie 1990,
iniþiativa s-a concretizat într-o emisie de trei ore, seara, pe
TVR 2, dupã încheierea programelor acesteia, pînã în 1994,
cînd licenþa de transmisie nu i-a mai fost reînnoitã. În 1992
se înfiinþeazã Consiliul Naþional al Audiovizualului (CNA),
organism de stat cu sarcini de reglementare a domeniului
audiovizual. Legea audiovizualului (48/2002) clarificã unele
aspecte legate de libertatea de expresie ºi interzicerea cen-
zurii, însã controlul puterii asupra canalului public TV nu
dispare1. Un reproº adus televiziunii de stat la sfîrºitul ani-
lor ’90 este acela al rezistenþei la privatizare, alimentatã de
preferinþa pentru surse de finanþare « inadecvate », ceea ce
ar arãta « birocraþie ºi ineficienþã »2. Înclinaþia pentru susþi-
nerea partidului de guvernãmînt, indiferent de numele sãu,
constituie unul dintre cele mai contestate elemente defini-
torii ale televiziunii de stat. Tentaþia partizanatului îºi gã-
seºte douã raþiuni : consiliul de administraþie al Societãþii
Române de Televiziune este numit de Parlament – aºadar,
este supus intervenþiilor politice ; aproape 50 % dintre lo-
cuinþele din România sînt lipsite de acces la televiziunea
prin cablu – deci la canalele private –, ceea ce favorizeazã
postul public3. Dincolo de aceste perspective locale, nu con-
tenesc sesizãrile externe pe tema încãlcãrii principiilor pro-
fesionale în TVR din pricina conexiunilor ei cu mediul
politic. 

Într-un context care predispune la parþialitate, ce rol ar
mai juca televiziunea publicã ? Experienþa europeanã spune
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cã utilitatea unui canal TV de stat constã în refuzul stilului
comercial practicat de televiziunile cu capital privat. Avan-
tajul acestei opþiuni ar fi acela cã telespectatorul ar putea
atinge un nivel înalt de informare politicã4, necesar clãdirii
unei culturi civice, cu un accent special pe participarea la
marile dezbateri sociale ºi politice. Or, principiul esenþial
al funcþionãrii mediului televiziunii este audienþa. Cum toate
posturile, publice ºi private deopotrivã, urmãresc maximi-
zarea audienþei, modalitãþile de împlinire a acestui dezide-
rat sînt cele care le deosebesc. În cazul canalelor private,
balanþa dintre informaþie ºi spectacol se înclinã în favoarea
spectacolului, în timp ce televiziunile de stat vor acorda prio-
ritate ºtirilor, documentarelor sau emisiunilor culturale5.
România pare sã se fi aliniat la tendinþa occidentalã, cãci TVR
a ales, cel puþin în programele de ºtiri sau în talk-show-uri,
un comportament alternativ la tipul comercial de a face te-
leviziune, renumit prin « tabloidizare, senzaþional, perso-
nalizare »6. 

Cît de comercial ? Cît de liber ?

Vidul de concurenþã la TVR a început sã fie umplut abia
în 1993, cînd Antena 1 obþine licenþã de funcþionare, la
trei ani dupã SOTI7. Un an mai tîrziu încep sã emitã Tele
7 ABC ºi Canal 31, iar în 1995 apare Pro TV. Programele
exploateazã deficitul de divertisment de pe piaþã. Au mare
succes serialele de import, jocurile ºi concursurile cu pre-
mii fabuloase, comediile, telenovelele. ªtirile exaltã faptul
divers autohton, prezentat în special în formele sale violen-
te. Condensarea duratei ºtirilor – de la cele 60 de minute
tradiþionale ale televiziunii de stat la cele 30-40 de minute
ale posturilor particulare – nu înseamnã obligatoriu chin-
tesenþã ºi calitate, ci tasarea senzaþionalului într-un interval
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mai scurt. Fascinaþia pentru telenovelele sud-americane ºi
soap opera satisface gustul popular pentru situaþiile ideali-
zate, pe fondul unei sãrãcii naþionale care contrasteazã puter-
nic cu luxul în care evolueazã personajele fictive. A trãi
« visul american » înseamnã a urmãri apatic mii de episoade
ale unor producþii nord-americane, proba nevoii de a scãpa
de un comunism asociat cu nenumãrate privaþiuni8. 

Abundenþa spoturilor publicitare demonstreazã cã reþe-
tele de marketing ale televiziunilor sînt corecte, în acord
cu previziunile. Obiectivul lor principal este captarea de noi
audienþe prin introducerea de programe distincte, concepute
pe grupuri-þintã. Maniera americanã, adoptatã în grabã,
aduce ºi dezbaterile televizate. Moda dialogurilor nocturne
între personaje-cheie ale mediilor româneºti urmãreºte satis-
facerea nevoii telespectatorului de a consuma în neºtire fraze
pe subiecte care marcheazã actualitatea. Într-o primã fazã,
sînt acceptate intervenþiile în direct ale privitorilor. La scurtã
vreme, tentaþia modestei implicãri democratice a cetãþeni-
lor dispare în numele schimbãrii formatelor.

Independenþa editorialã a posturilor private, cu efecte di-
recte asupra cetãþenilor-telespectatori, constituie una din-
tre cele mai serioase probleme ale fenomenului naþional al
televiziunii. În ultimii ani, cercetãrile unor instituþii inter-
naþionale au consemnat deteriorarea constantã a statutului
mass-media româneºti. Un exemplu recent : raportul Free-
dom of the Press 2005, elaborat de Freedom House. Ierar-
hia celor 194 de þãri analizate în lucrare confirmã statutul
de presã « parþial liberã » pentru România, dar ºi cãderea
acesteia cu un loc în clasament faþã de situaþia înregistratã
în 2004, pînã la poziþia 104. Printre deficienþele constatate
în volum, citim : « control economic ºi politic pe scarã largã
al media, ceea ce a dus la autocenzurã, absenþa pluralismu-
lui ºi diminuarea independenþei ». Mijloacele de informare
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în masã le aparþin « trusturilor strãine, foºtilor politicieni ºi
oameni de afaceri, iar jumãtate din posturile TV locale se
aflã în coordonarea oficialilor Partidului Social Democrat
ºi a unor oameni de afaceri »9. Un alt document al Freedom
House, Nations in Transit 2004, a furnizat un scor slab pen-
tru media în 2004, inferior celui înregistrat în 1997. 

Un mijloc util de influenþare a politicii editoriale a pos-
turilor private l-a constituit oferta puterii de a amîna exe-
cutarea silitã a societãþilor de televiziune cu datorii mari la
bugetul de stat. Strategia s-a dovedit eficientã pe întreaga
duratã a mandatului fostului guvern al PSD, cînd majori-
tatea posturilor au preferat alianþa cu puterea în dauna criti-
cii deschise sau mãcar a imparþialitãþii. În acest mediu s-au
înmulþit realizatorii care au transformat prezenþa la televi-
ziuni într-o ocazie de a-ºi demonstra ataºamentul faþã de
Cabinetul Nãstase. Cea mai subtilã metodã de manipulare
a privitorilor a fost talk-show-ul. 

Formatori de consens

Ca specie de televiziune apãrutã dupã cãderea comu-
nismului, talk-show-ul a cãutat sã explice programele ºi acþiu-
nile actorilor politici, respectînd principiile fundamentale
ale genului : concentrarea pe realizator, ancorarea în prezent,
spontaneitatea « controlatã » ºi dezbaterea celor mai « fier-
binþi » subiecte ale momentului10. La început, avantajele au
constat în comunicarea în timp real ºi atingerea unei audienþe
mai mari decît cea a ziarelor – pînã aici, nu e nimic radi-
cal diferit faþã de modelul american, de la care s-a revendi-
cat cel românesc. N-au lipsit însã elementele originale. 

Mai întîi s-a modificat definiþia uzualã a talk-show-ului,
care spune cã ar fi vorba de « acea emisiune de televiziune
sau de radio care implicã oameni ce îºi exprimã în direct
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opiniile, cunoºtinþele ºi sentimentele în cadrul unor audien-
þe prezente în studio sau care telefoneazã » pentru a intra
în contact cu protagoniºtii11. S-a renunþat, aºadar, la impli-
carea publicului în emisiuni, trecîndu-se de la apelurile te-
lefonice la e-mail-uri sau mesaje expediate de pe telefonul
mobil, pe care realizatorii le citesc sau nu invitaþilor. Interac-
þiunile dintre audienþã ºi actorii emisiunilor au devenit nule
(cu infime excepþii), cãci moderatorii nu mai reprezintã decît
posturile de televiziune, pe patronii lor sau pe ei înºiºi. 

Apoi s-a urmãrit restrîngerea numãrului de persoane care
participã la talk-show-uri, le concep sau le prezintã. Dupã
1990, nucleul de jurnaliºti, cercetãtori, sociologi sau « ana-
liºti politici » ataºaþi circuitului acestui gen de televiziune
era destul de mic. Noii veniþi au fost selectaþi cu atenþie,
în conformitate cu nevoile de imagine ºi propagandã ale
partidelor politice aflate la putere. Ce trebuiau sã facã invi-
taþii la talk-show-uri, dar ºi cei care le solicitau participarea ?
Sã creeze consensul în problemele pe care le tratau, acord
pe care telespectatorii sã ºi-l asume la finele emisiunii. Su-
biectele nu erau dezbãtute, lãsate în suspensie, capabile sã
genereze alte dialoguri, ci trebuiau epuizate, golite de sen-
suri pe durata show-ului. Cultivarea aceloraºi figuri pe ecrane
searã de searã a cãutat ºi încã mai cautã sã obiºnuiascã audien-
þa cu un tip de a gîndi ºi a simþi capabil sã creeze reflexe în
comportamentul politic. 

Un al treilea aspect original a fost încercarea de a creºte
audienþa, dar nu întotdeauna în scop comercial, ci ºi pentru
a lansa mesaje politice cãtre segmente cît mai importante
ale populaþiei. Uniformizarea opiniilor politice înseamnã
modificarea procentelor popularitãþii în anii electorali sau
în intervalul dintre ei. 

Distanþarea de metoda americanã a fost simetricã apro-
pierii de cea austriacã din anii ’80, în care interacþiunile
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dintre proprietarii de televiziuni ºi elitele politice erau ex-
trem de frecvente ºi profunde, mergînd pînã la transfor-
marea patronilor de posturi TV în personaje politice12. La
noi, exemplele Pro TV ºi Antena 1, relevante din acest
punct de vedere, au echivalat cu transformarea talk-show-
urilor în prilejuri de a consolida colaborarea deþinãtorilor
de posturi TV cu puterea sau cu partidele sprijinite de ei.
Se pot observa similitudini ºi cu modelul brazilian. În Bra-
zilia democraticã, cea de dupã cãderea regimurilor mili-
tariste, talk-show-ul era o specie elitistã, ce se adresa claselor
bogate. Audienþa era micã, iar scena emisiunilor le aparþinea
integral politicienilor de top, interesaþi de confruntãri rafi-
nate, marcate de o politeþe indiscutabilã. Limbajul folosit
de ei era inaccesibil altor categorii sociale, dar erau foarte
apreciate spontaneitatea ºi buna argumentaþie. Aparent, siste-
mul nu are nimic comun cu România anilor 2000. Totuºi,
o trãsãturã comunã celor douã þãri este « concentrarea talk-
show-urilor pe personalitãþi, nu pe probleme »13. În cazul
României, opþiunea moderatorilor ºi a invitaþilor la emi-
siuni pentru promovarea unui limbaj « viu », uºor de decodi-
ficat, însoþit de excese în ton ºi de un stil brutal, a fost ºi a
rãmas secretul succesului. 

O deosebire importantã între talk-show ºi presã este abi-
litatea primei categorii de a modela conþinutul ºtirilor pre-
zentate de a doua, de a metamorfoza politica în spectacol,
« funcþie criticã pentru atragerea unei audienþe »14. În talk-
show-ul american, moderatorii îºi folosesc uneori poziþia
pentru a stimula audienþa în scopuri politice, în sensul par-
ticipãrii civice la proiecte de tip campanie sau la tentative
de modificare a unor politici publice15. În România, talk-
show-ul nu urmãreºte aceleaºi obiective, ci un singur tip
de implicare : cea pasivã, în faþa televizorului. Ralierea la
emisiuni ºi la tezele exprimate în spaþiul lor pare suficientã
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pentru realizatori, interesaþi mai degrabã de concentrarea
pe invitaþi decît pe participarea cetãþenilor. 

Persoanele chemate sã interpreteze realitatea în talk-show-
urile româneºti prezintã unele particularitãþi faþã de alte va-
riante media naþionale. Au fost frecvente situaþiile în care
aceleaºi figuri s-au succedat la talk-show-urile transmise în ace-
eaºi zi ºi avînd, de regulã, aceeaºi temã. Pînã la un punct,
deficienþa ar fi scuzabilã, datã fiind cifra precarã de inter-
preþi ai actualitãþii. O asemenea explicaþie minimalizeazã însã
ansamblul fenomenului. Cum am putea înþelege faptul cã
posturile de televiziune, aflate într-un climat de competi-
þie, preiau voci de la concurenþã, riscînd sã piardã audienþa
care, într-un interval de douã-trei ore, este obligatã sã ur-
mãreascã aceiaºi invitaþi rostind aceleaºi discursuri ? Perspec-
tiva formãrii ºi « comercializãrii » consensului ar putea fi un
rãspuns la o asemenea interogaþie. S-ar zice cã posturile TV
urmãresc mai degrabã sã colaboreze pentru a impune o jude-
catã globalã asupra unui fapt politic decît sã avanseze contra-
dicþii din care telespectatorul sã extragã ceea ce considerã a
fi mai apropiat de propriile pãreri. 

O altã cale pe care talk-show-ul conduce la obþinerea una-
nimitãþii este tentativa de a reduce realitatea la o sumã de
exemple. Popularitatea emisiunilor din aceastã specie þine
adesea de modul repetitiv de a judeca situaþii ºi persoane,
mai ales în sfera politicului. Solicitaþi sã analizeze eveni-
mente la zi, invitaþii la emisiuni – mai mereu aceiaºi – li-
vreazã opinii personale pe subiecte de ordin general. Cu
cît o fac mai des ºi în maniere mai « marcate », cu atît recep-
torii îºi interiorizeazã mai solid aceste viziuni, mai ales dacã
nu aveau pãreri formate înainte de expunerea la talk-show-
uri. Pe un teritoriu « curat », lipsit de reflecþii personale, efec-
tele influenþãrii pot deveni stabile în timp16. 
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Creatorii români de talk-show-uri nu au stat mult timp
în echilibru faþã de scena politicã, ci ºi-au asumat un ton
critic sau unul elogios, în funcþie de necesitãþi. A te expri-
ma constant împotriva unor membri ai elitei politice sau a
fi de partea lor înseamnã a-þi construi o identitate media-
ticã, din care audienþa va împrumuta atitudini punctuale.
S-a observat cã sîntem predispuºi sã acceptãm o « singurã
sursã ideologicã », adicã sã urmãrim acele emisiuni cu ale
cãror informaþii sîntem de acord17. Manipularea indusã de
moderatorii de talk-show constã în transmiterea cu intensi-
tate a unui mesaj apt sã determine modificarea poziþiei po-
litice chiar ºi la un individ cu un nivel mediu de stãpînire
a unei teme18. Un exemplu simplu : într-o finalã preziden-
þialã, în care se întîlnesc douã discursuri ostile, avem ten-
dinþa de a ne orienta atitudinea în favoarea stimulentului
media mai puternic – în acest caz, prezentatorul de talk-show
care luptã eficient în slujba unui candidat.

Cum se aleg invitaþii ?

De regulã, cei care concep talk-show-uri argumenteazã
prezenþa în studiouri a unor invitaþi prin presupusa lor spe-
cializare în chestiunile pe care urmeazã sã le comenteze. La
dispoziþie se aflã un portofoliu de « analiºti politici », socio-
logi ºi jurnaliºti capabili sã tãlmãceascã fenomenele politice
pentru un public interesat sã urmãreascã programele tele-
vizate19, pe care le considerã, în general, ca oferind infor-
maþie de bunã calitate20. Cum consumul cultural românesc
aproape cã se reduce la privitul la televizor – lectura cãrþi-
lor21 fiind ignoratã –, talk-show-ul gãseºte o ocazie propice
în acest context pentru a atrage un numãr cît mai consis-
tent de telespectatori. 
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