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disciplinei 
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DF 
2.2. Titularul activității de 
curs 

conf. univ. dr. Elena Banciu elena.banciu@ueb.education 
    

2.3. Titularul activității de 
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Semestrul 6 
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de 
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re 

E 

2.7. Regimul 
disciplinei1/ 

Tipul 
disciplinei2 

Obligatorie 

2. Timpul total estimat (ore pe semestru al activităților didactice) 
3.1. Total ore 

din planul 
de 
învățământ 

 
din 
care

:  

3.2. 
AI3 97 3.3. 

SF4  3.4. 
ST5  3.5. L6 28 3.6. 

LP7  3.7. P8  

Distribuția fondului de timp de activități de autoinstruire  ore 
Studiul după manual, suport de curs, bibliografie și notițe 50 
Documentare suplimentară în bibliotecă, pe platformele electronice de specialitate și pe 
teren 40 

Pregătire seminare/laboratoare, teme, referate, portofolii și eseuri  5 
Tutoriat   
Examinări  
Alte activități................................... 2 
3.8. Total ore activități de autoinstruire 97 
3.9. Total ore pe semestru (3.3 + 3.4 + 3.5 + 3.6 + 3.7 + 3.8) 28 
3.10. Numărul de credite 

ECTS   5 

 
 
 
 
 
 
 
                                                           
1 Obligatorie/opțională/facultativă  
2 Fundamentală/complementară/specializare 
3 AI – activități de autoinstruire  
4 SF – seminar față în față 
5 ST – seminar  în sistem de tutorat 
6 L – activități de laborator 
7 LP – lucrări practice 
8 P – proiect, practică 



A. Principalele obiective ale disciplinei și rezultatele învățării: 
 

O1.Familiarizarea studenților cu principalele concept, noțiuni, teorii și structure implicate în 
procesele contemporane ale comunicării cu mass-media; 
O2. Dezvoltarea de competență de analiză, management și dezvoltare a unor strategii de relații 
publice destinate sferei mass-media; 
O3. Aplicarea teoriilor clasice și contemporane cu privire la comunicare mediatică în situații 
concrete: analiza media, dezvoltarea de propuneri de campanii de comunicare prin mass-media, 
gestionarea fluxului organizational al unui actor media; 

 
B. ACTIVITĂȚI AUTOINSRUIRE 

 
1.Caracteristicile unui fapt de presă 2 ore 
Lucian-Vasile Szabo, Civilizaţia lecturii. Revoluţia industrială şi explozia tirajelor, Lecturn, 
septembrie 2018. 
https://bcut.ro/wp-content/uploads/Lecturn23Pagina2CivilizatiaLecturiiLVS.pdf 
 
2.Comunicatul de presă 2 ore 
Ghid de redactare comunicate de presa 
https://www.ecomunicate.ro/ghid-de-redactare-comunicate-de-presa/ 
 
3.Tehnici scrise în relatii publice 10 ore 
Ghid de comunicare cu presa, Ministerul Afacerilor Interne, paginile 9-38. 
 
4.Conferinta de presa 5 ore 
Agenția Europeană pentru Securitate în muncă, Setul de instrumente ale campaniei 
https://healthy-workplaces.eu/ro/tools-and-publications/campaign-toolkit/campaign-examples-
and-tools/media-communication-tools/press-conference 
 
5.Buletinul de presa/dosarul de presa 5 ore 
Parlamentul European, Dosar de presă 
https://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/2021/9/service/20210914SRV12436/press-
tool-kit-ro.pdf 
 
6.Interviul 5 ore 
Cristina Coman, Relațiile publice și mass-media, Polirom, București, 2004.paginile 23-38. 
https://books.google.ro/books?id=kUeTDwAAQBAJ&pg=PT131&dq=interviul+mass+media&h
l=ro&sa=X&ved=2ahUKEwiwuee8toL5AhW5i_0HHXaDAxgQ6wF6BAgFEAE#v=onepage&q
&f=false 
 
7.Purtatorul de cuvant 5 ore 
Cristina Coman, Relațiile publice și mass-media, Polirom, București, 2004.paginile 50-74. 
https://books.google.ro/books?id=kUeTDwAAQBAJ&pg=PT131&dq=interviul+mass+media&h
l=ro&sa=X&ved=2ahUKEwiwuee8toL5AhW5i_0HHXaDAxgQ6wF6BAgFEAE#v=onepage&q
&f=false 
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8.Caracteristicile unui fapt de presă 5 ore 
Evenimentul și faptul de presă 
https://www.scrigroup.com/management/cominicare/Tehnici-de-redactare-a-discurs85544.php 
 
9.New media și tehnici de abordare ale faptului de presă on line 10 ore 
Jurnalism, Fake News și dezinformare, UNESCO, paginile 35-104 
https://books.google.ro/books?id=Z9YzEAAAQBAJ&pg=PA35&dq=new+media+si+jurnalism
&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEwjWj8rat4L5AhUKh_0HHfl3D2YQ6AF6BAgCEAI#v=onepage
&q=new%20media%20si%20jurnalism&f=false 
 
10. Tehnici de storytelling in mass-media contemporană 15 ore 
Stavroula Kalogeras, Transmedia Storytelling and the New Era of Media Convergence in Higher 
Education, paginile 20-67. 
https://books.google.ro/books?id=0dtCBAAAQBAJ&pg=PA20&dq=storytelling+in+mass+medi
a&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEwjmtKCSuYL5AhUvnP0HHdt6DYsQ6AF6BAgDEAI#v=onepa
ge&q=storytelling%20in%20mass%20media&f=false 
 
DIST Povestiri Digitale pentru Răspândirea și Promovarea 
Antreprenoriatului 
http://www.distproject.eu/distmoodle/pluginfile.php?file=%2F421%2Fmod_resource%2Fcontent
%2F3%2FGuide%20Storytelling%20for%20Training_RO.pdf 
 
11. Provocările comunicării digitale. 5 ore 
Jurnalism, Fake News și dezinformare, UNESCO, paginile 122-133 
https://books.google.ro/books?id=Z9YzEAAAQBAJ&pg=PA35&dq=new+media+si+jurnalism
&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEwjWj8rat4L5AhUKh_0HHfl3D2YQ6AF6BAgCEAI#v=onepage
&q=new%20media%20si%20jurnalism&f=false 
 
12. Branding în mass-media digitală 5 ore. 
Douglas Holt, Branding in the Age of Social Media 
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/63090354/Branding_in_the_Age_of_Social_Media202004
25-39633-7nevoi-with-cover-page-
v2.pdf?Expires=1658151367&Signature=LSB57UdiprcYAwahIbLs~bxN8RgbnNv9s8iLccc~G
wHxtMCsjRhNCJkQDPg1L6dTteW8znxYGF~PqkSt0g5Z4sNNfh48h74N1JCzrc-
Cm2hkVUFcYTOZRp1Ffn7W8j2Xj1LIa77m41V39L0cMhNXdMYMRtEJmTy-XA1Vvd8sd~-
lA-Bm48twRmVoWJ0XPGjiK9HoKQRbcrIsGo-VcvB~kYBKY8pTkwCM6O-
8VSBnzgRJLrWsNyRAVJVqvwNWrPiuYCwAeJa0HbCPz6YRSTcnbHNr1VeyZ99VyFqSg2cs
HSR9~dHbRnHBBq0JsR8jQKvjVIzfsOe~7ru7R2WBX2grpQ__&Key-Pair-
Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA 
 
13.Managementul reputației în New Media 10 ore 
Diana Maria Cismaru, Managementul reputatiei în mediul online,Tritonic, 2015, paginile 15-58. 
http://elibrary.snspa.ro/wp-content/uploads/2020/03/Managementul-reputatiei-in-mediul-
online.pdf 
 
14. Tendințe de evoluție în paradigma comunicării digitale 7 ore 
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https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/63090354/Branding_in_the_Age_of_Social_Media20200425-39633-7nevoi-with-cover-page-v2.pdf?Expires=1658151367&Signature=LSB57UdiprcYAwahIbLs%7EbxN8RgbnNv9s8iLccc%7EGwHxtMCsjRhNCJkQDPg1L6dTteW8znxYGF%7EPqkSt0g5Z4sNNfh48h74N1JCzrc-Cm2hkVUFcYTOZRp1Ffn7W8j2Xj1LIa77m41V39L0cMhNXdMYMRtEJmTy-XA1Vvd8sd%7E-lA-Bm48twRmVoWJ0XPGjiK9HoKQRbcrIsGo-VcvB%7EkYBKY8pTkwCM6O-8VSBnzgRJLrWsNyRAVJVqvwNWrPiuYCwAeJa0HbCPz6YRSTcnbHNr1VeyZ99VyFqSg2csHSR9%7EdHbRnHBBq0JsR8jQKvjVIzfsOe%7E7ru7R2WBX2grpQ__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/63090354/Branding_in_the_Age_of_Social_Media20200425-39633-7nevoi-with-cover-page-v2.pdf?Expires=1658151367&Signature=LSB57UdiprcYAwahIbLs%7EbxN8RgbnNv9s8iLccc%7EGwHxtMCsjRhNCJkQDPg1L6dTteW8znxYGF%7EPqkSt0g5Z4sNNfh48h74N1JCzrc-Cm2hkVUFcYTOZRp1Ffn7W8j2Xj1LIa77m41V39L0cMhNXdMYMRtEJmTy-XA1Vvd8sd%7E-lA-Bm48twRmVoWJ0XPGjiK9HoKQRbcrIsGo-VcvB%7EkYBKY8pTkwCM6O-8VSBnzgRJLrWsNyRAVJVqvwNWrPiuYCwAeJa0HbCPz6YRSTcnbHNr1VeyZ99VyFqSg2csHSR9%7EdHbRnHBBq0JsR8jQKvjVIzfsOe%7E7ru7R2WBX2grpQ__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/63090354/Branding_in_the_Age_of_Social_Media20200425-39633-7nevoi-with-cover-page-v2.pdf?Expires=1658151367&Signature=LSB57UdiprcYAwahIbLs%7EbxN8RgbnNv9s8iLccc%7EGwHxtMCsjRhNCJkQDPg1L6dTteW8znxYGF%7EPqkSt0g5Z4sNNfh48h74N1JCzrc-Cm2hkVUFcYTOZRp1Ffn7W8j2Xj1LIa77m41V39L0cMhNXdMYMRtEJmTy-XA1Vvd8sd%7E-lA-Bm48twRmVoWJ0XPGjiK9HoKQRbcrIsGo-VcvB%7EkYBKY8pTkwCM6O-8VSBnzgRJLrWsNyRAVJVqvwNWrPiuYCwAeJa0HbCPz6YRSTcnbHNr1VeyZ99VyFqSg2csHSR9%7EdHbRnHBBq0JsR8jQKvjVIzfsOe%7E7ru7R2WBX2grpQ__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
http://elibrary.snspa.ro/wp-content/uploads/2020/03/Managementul-reputatiei-in-mediul-online.pdf
http://elibrary.snspa.ro/wp-content/uploads/2020/03/Managementul-reputatiei-in-mediul-online.pdf


Impactul revoluției digitale, Președinția României, 2017-2019, paginile 32-78. 
https://www.ces.ro/newlib/PDF/Raport-activitate-AICESIS-RO.pdf 
 
 
Disciplina utilizează ca și suport de curs teoretic în principal următorul material al doamnei 
lector Laura Maria Irimieș, disponibil online, conform normelor în vigoare pentru cursurile IFR 
și respectând dreptul de proprietate intelectuală al autorului.Acest material este folosit în scopuri 
exclusiv educaționale. 
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Informaţii generale: Date de identificare a cursului 

 

Date de contact ale titularului de curs  Date de identificare curs 

Nume : lect.univ.dr. Laura Irimieş  Numele cursului: Managementul relaţiilor mass-media 

Birou: Str. Minerilor nr. 85, cam. 210 Codul cursului: ULR4418 

Telefon: +40-264.405390, int. 5219   Anul II, semestrul IV 

E-mail: laura.irimies@fspac.ro  Număr de credite: 4 

Consultaţii: joi, orele  14-16   Tipul cursului: obligatoriu 

 

 

   Condiţionări şi cunoştinţe prerechizite  

 

 Participarea la acest curs nu este condiţionată de parcurgerea şi promovarea altor cursuri 

sau discipline, dar înţelegerea în profunzime şi însuşirea cunoştinţelor predate în cadrul cursului 

este facilitată de participarea la cursurile legate de instituţia purtătorului de cuvânt şi introducere 

în relaţiile publice. De asemenea, participarea la acest curs presupune dorinţa studenţilor de a se 

implica într-un curs interactiv, deschidere spre prezentări publice. 

 

   Descrierea cursului  

 

 Obiectivul  general al cursului vizează obţinerea cunoştinţelor necesare abordării 

profesioniste a domeniului mass media şi a comunicării din perspectiva celor care reprezintă 

liantul dintre emiţătorul mesajului sau dintre eveniment şi receptorul final, respectiv 

consumatorul de presă, publicul larg sau specializat.  

 Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de însuşirea deprinderilor specifice necesare 

unui manager de presă, unui conducător/ coordonator de redacţie, unui simplu reporter sau unui 

purtător de cuvânt pentru care cunoaşterea modului de organizare şi management al unei 

instituţii de presă este o condiţie esenţială a desfăşurării cu succes activităţii de comunicare şi 

relaţii publice.  

mailto:laura.irimies@fspac.ro


 La finalul cursului, studenţii vor avea cunoştinţele de bază necesare pentru începerea unei 

activităţi în domeniu, cursul având şi o parte practică şi una teoretică.  

 

   Organizarea temelor în cadrul cursului  

 

 Tematica aleasă pentru cursul Managementul relatiilor mass-media urmăreşte definirea 

unor noţiuni de bază în exercitarea activităţii specifice unui manager de instituţie de presă. Din 

acest motiv, temele selectate au vizat în primul rând definirea şi prezentarea domeniului relaţiilor 

publice, stabilirea unor termeni de referinţă pentru studierea acestui domeniu, definirea şi 

prezentarea unor noţiuni de management şi comunicare, precum şi elemente concrete, specifice, 

legate de coordonarea, fluxul informaţional şi fluxul decizional existente în cadrul unei instituţii 

de presă.  

 Temele cursului vor fi abordate pornind de la nivelul general, abstract (prezentarea unor 

noţiuni generale, teoretice de management), pentru a ajunge la un nivel particular (precum cel al 

regulilor concrete de redactare a materialelor de presă şi organizare a instituţiilor media). 

Temele mari care vor fi abordate în cadrul cursului sunt structurate în modul următor:  

1. Noţiuni generale de management  

2. Comunicare de masă. Instituţii media (specific, organizare, decizie, fluxul informaţiei) 

3. Tipurile materialelor de presă (în funcţie de tip şi de instituţie) 

4. Reguli de redactare a materialelor de presă (mod de alcătuire, limbaj) 

5. Noţiuni de etică profesională. Libertatea presei. Drepturi şi obligaţii ale ziaristului 

6. Manipularea informaţională şi structurile mediatice 

7. Ziarul – un proiect comunicaţional (realitate, context, mesaj) 

 

  Organizarea temelor în cadrul cursului 

Cursul este structurat pe module de învăţare, în cadrul cărora sunt abordate diferite teme care 

prezintă informaţii în vedere formării cunoştinţelor şi deprinderilor ce vizează managementul 

relațiilor de presă, al relațiilor cu media. Astfel sunt prezentate informaţii privind terminologia 

utilizată, clasificarea și tipurile instituțiilor de presă, principalele materiale de presă, principiile 

de organizare și redactare, principiile și normele deontologice.  

Nivelul de înţelegere şi utilitatea informaţiilor prezentate în fiecare modul vor fi optimizate dacă 



în timpul parcurgerii suportului de curs, vor fi consultate sursele bibliografice recomandate. În 

situaţia în care materialele bibliografice nu vor putea fi accesate, se recomandă contactarea 

tutorilor disciplinei. 

 

  Formatul şi tipul activităţilor implicate de curs 

Parcurgerea temelor de învățare va presupune studiu individual, dar şi întâlniri faţă în faţă 

(activităţi asistate şi consultaţii). Consultaţiile, inclusiv prin e-mail sau accesarea platformei ID, 

trimis tutorilor sau responsabilului de curs, reprezintă un sprijin direct acordat din partea 

titularului si a tutorilor. Pe durata consultaţiilor sunt discutate temele elaborate, dar sunt şi 

prezentări ale informaţiilor, fiind oferite răspunsuri directe la întrebările formulate. În ceea ce 

priveşte activitatea individuală, aceasta este gestionată individual şi se va concretiza în 

parcurgerea tuturor materialelor bibliografice obligatorii, rezolvarea temelor de verificare, 

accesarea platformei pentru a posta diferitele rezultate ale studiului individual şi ale temelor 

propuse.  

Modalitatea de notare şi, respectiv, ponderea acestor activităţi obligatorii, în nota finală sunt 

precizate în secţiunea referitoare la politica de evaluare şi notare.  

Având în vedere particularităţile învăţământului la distanţă dar şi reglementările interne ale 

CFCID-FR al UBB, parcurgerea şi promovarea acestei discipline presupune antrenarea 

studenţilor în următoarele tipuri de activităţi: 

a) consultaţii – pe parcursul semestrului vor fi organizate două întâlniri de consultaţii faţă în faţă; 

b) realizarea studiului individual prin parcurgerea suportului de curs şi bibliografiei precizate;  

c) două teme care vor fi rezolvate şi, respectiv trimise tutorilor în conformitate cu precizările din 

calendarul disciplinei. 

d) forumul de discuţii.   

 

  Materiale bibliografice obligatorii 

În suportul de curs sunt precizate atât referinţele bibliografice obligatorii, cât şi cele facultative. 

Sursele bibliografice au fost astfel stabilite încât să ofere posibilitatea aprofundării nivelului de 

analiză si, implicit, comprehensiunea fiecărei teorii. 



Lucrările menţionate se regăsesc şi pot fi împrumutate de la Biblioteca Facultăţii de Științe 

Politice, Administrative și ale Comunicării, precum și de la Biblioteca Centrală Universitară 

„Lucian Blaga”. 

 

  Materiale şi instrumente necesare pentru curs 

Optimizarea secvenţelor de formare reclamă accesul studentilor la următoarele resurse: 

 

suplimentare, dar şi pentru a putea participa la secvenţele de formare interactivă on line) 

- access (ex: abonament 

la Biblioteca Centrală „Lucian Blaga”) 

 

 

  Calendarul cursului 

Pe parcursul semestrului IV, în care se studiază disciplina de faţă, sunt programate întâlniri faţă 

în faţă (consultaţii) cu toţi studenţii; ele sunt destinate soluţionării oricăror nelămuriri privind 

conţinutul sau cerințele privind sarcinile individuale.  

În cadrul celor două întâlniri, studenţii au posibilitatea de a solicita titularului şi/sau tutorilor 

sprijin pentru rezolvarea anumitor teme, în cazul în care sunt nelămuriri sau e nevoie de suport 

suplimentar.  

 

  1.8. Politica de evaluare şi notare 

Evaluarea finală se va realiza pe bază unui examen scris desfăşurat in sesiunea de la finalul 

semestrului IV. Nota finală se compune din: 

a) punctajul obţinut la acest examen în proporţie de 60% (6puncte) 

b) aprecierea realizării temelor pe parcurs – 40% (4 puncte, adică 1 punct/lucrare) 

Modulul cuprinde două teme de control care vor fi transmise tutorelui la termenele precizate 

în calendarul disciplinei. Instrucţiunile privind modalităţile de elaborare, redactare, dar şi 

criteriile de notare ale lucrărilor, vor fi furnizate de către titularul de curs sau tutori. 

Pentru predarea temelor se vor respecta cu stricteţe cerinţele. Orice abatere de la acestea aduce 

după sine pierderea punctajului corespunzator acelei lucrări. Evaluarea acestor lucrări se va face 

imediat preluare, cu transmiterea prin intermediul platformei de studiu a punctajului obținut. 



Dacă studentul consideră că activitatea sa a fost subapreciată de către evaluatori atunci poate 

solicita feedback suplimentar prin contactarea titularului sau a tutorilor prin email. 

  Elemente de deontologie academică 

Se vor avea în vedere următoarele detalii de natură organizatorică: 

 originalităţii. 

Studenţii ale căror lucrări se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptaţi la examinarea finală. 

 

sau, în anumite condţtii, prin exmatriculare. 

 

, iar soluţionarea lor 

nu va depăşi 48 de ore de la momentul depunerii. 

 

  Strategii de studiu recomandate: 

Date fiind caracteristicile învăţământului la distanţă, se recomandă studenţilor o planificare 

riguroasă a studiului individual și asistat, a dialogului cu tutorii si titularul de disciplina. Lectura 

constantă şi rezolvarea la timp a temelor garantează un nivel optim de înţelegere a conţinutului 

tematic şi totodată sporesc şansele promovării cu succes a acestei discipline.  

 

   Studenţi cu dizabilităţi 

  

 Studenţii afectaţi de dizabilităţi motorii sau intelectuale vor beneficia, în funcţie de situaţie, de 

condiţii de natură să le ofere şanse egale cu cele pe care le au la dispoziţie ceilalţi studenţi. 

Aceste situaţii vor fi analizate cu ocazia primei întâlniri.   

 

   Scopul şi obiectivele 

 

 Obiectivul  general al cursului vizează obţinerea cunoştinţelor necesare abordării 

profesioniste a domeniului mass media şi a comunicării din perspectiva celor care reprezintă 

liantul dintre emiţătorul mesajului sau dintre eveniment şi receptorul final, respectiv 

consumatorul de presă, publicul larg sau specializat.  



 Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de însuşirea deprinderilor specifice necesare 

unui manager de presă, unui conducător/ coordonator de redacţie, unui simplu reporter sau unui 

purtător de cuvânt pentru care cunoaşterea modului de organizare şi management al unei 

instituţii de presă este o condiţie esenţială a desfăşurării cu succes activităţii de comunicare şi 

relaţii publice.  

 La finalul cursului, studenţii vor avea cunoştinţele de bază necesare pentru începerea unei 

activităţi în domeniu, cursul având şi o parte practică şi una teoretică.  

 

   Conţinutul informaţional detaliat 

 

 I. NOŢIUNI GENERALE DE MANAGEMENT 

 

 Teoria managementului organizaţional arată existenţa mai multor modele manageriale.  

Henry Mintzberg, profesor de management la Universitatea McGill din Montreal, 

porneşte de la premisa că există o diferenţă substanţială între ceea ce fac managerii cu adevărat şi 

ceea ce se spune, în general, că fac, dar şi de la afirmaţia conform căreia munca managerilor se 

caracterizează printr-un ritm susţinut, cu întreruperi, prin etape scurte, varietate, fragmentare a 

activităţilor şi printr-o preferinţă pentru contactele verbale.  

 Potrivit lui Henry Mintzberg, există 10 roluri manageriale grupate în trei domenii:  

  

 Domeniul interpersonal (relaţiile pe care managerul le întreţine cu ceilalţi): 

   Reprezentant – datorită autorităţii sale formale şi a poziţiei simbolice, reprezentând 

organizaţia 

   Lider – managerul îmbină nevoile organizaţiei cu cele ale persoanelor individuale de sub 

comanda lor 

   De legătură - managerul trebuie să îşi menţină o serie de relaţii şi contacte în exteriorul 

organizaţiei 

 

 Domeniul decizional  (în funcţie de tipurile de decizie) 

   Întreprinzător – managerul ia decizii privind schimbări în funcţionarea organizaţiei 



   Factor de soluţionare a perturbărilor – managerul trebuie să ia decizii care decurg din 

evenimente imprevizibile care nu sunt sub controlul său 

   Factor de alocare a resurselor – managerul planifică timpul, programează munca şi 

autorizează acţiunile 

   Negociator („exploatare a resurselor în timp real”) 

  

 Domeniul informaţional (strîngerea, difuzarea şi transmiterea de informaţii) 

   Monitor – managerul este persoana cheie  în ceea ce priveşte tot ce se întamplă în 

organizaţie, primind informaţii despre evenimente interne şi externe şi transmiţându-le 

celorlalţi 

   Difuzor – transmiterea de informaţii faptice şi valorice 

   Purtător de cuvânt - managerul trebuie să dea informaţii despre organizaţie persoanelor din 

afara ei 

 Pe de altă parte, Henri Fayol defineşte managementul ca un tot ce cuprinde cinci 

elemente: 

   Prevedere şi planificare – examinarea viitorului şi întocmirea planului de acţiune 

  - esenţa planificării constă în utilizarea optimă a resurselor 

   Organizare – crearea structurii materiale şi umane a întreprinderii 

  - trebuie să existe o unitate de comandă şi acţiune, în sensul unei conduceri 

organizate linear, cu definirea clară a responsabilităţilor 

   Conducere – menţinerea activităţii în rândul personalului 

  - conducerea se referă în primul rând la relaţiile dintre manager şi subordonaţii săi 

în planul imediatului, a sarcinii specifice 

   Coordonare – corelarea, unificarea şi armonizarea tuturor activităţilor 

   Control – supraveghere, astfel încât totul să se desfăşoare în conformitate cu regulile 

stabilite 

 

 Un al treilea model managerial ar fi cel descris de Rosemary Stewart 

 R. Stewart susţine că un post (inclusiv cel de manager) poate fi analizat prin perspectiva a 

trei elemente: 



   Cerinţe - aceste cerinţe pot fi impuse de şef, de colegi, de mediul extern organizaţiei, de 

subordonaţi, pot fi cerinţe autoimpuse 

   Constrângeri - limitări impuse de nivelul resurselor existente, limitări legale, acorduri 

sindicale, limitări tehnologice, limitări impuse de politica proprie a organizaţiei, de 

atitudinile şi aşteptările oamenilor 

   Opţiuni - opţiunile implică a face / a nu face ceva anume, cât şi mijloacele folosite 

pentru respectiva acţiune 

 

 Micro-mediul organizaţiei 

Organizaţia îşi desfăşoară activitatea simultan în: 

   mediul intern = totalitatea activităţilor şi condiţiilor în care îşi desfăşoară activitatea şi 

raporturile stabilite între ele 

   mediul extern, compus din: 

- micromediu, din care fac parte: furnizorii, intermediarii, clienţii – cea mai importantă parte a 

micromediului – piaţa de desfacere, concurenţii, organismele publice, organisme financiare 

(bănci, companii de asigurări), mass-media, asociaţii ale cetăţenilor, consumatorilor, instituţii 

locale, guvernamentale  

- macromediu: factori politici, economici, sociali, tehnologici, demografici, socio-culturali, 

ecologici, educaţionali, juridic 

 1. factorii sociali 

 - schimbarea gusturilor consumatorilor 

 - modificări ale stilului de viaţă şi consum 

 - evoluţia demografică 

 - evoluţia pe piaţa muncii 

  2. factorii tehnologici 

 - impactul IT asupra dezvoltării organizaţiilor 

 - impactul inovaţiilor 

 - (factori negativi) -înlocuirea oamenilor cu maşini, dispariţia unor specializări sau a unor 

locuri de muncă 

 



 3. factorii economici 

 - recesiunea 

 - concurenţa 

 - devalorixările monetare 

 - fluctuaţii ale ratei de schimb 

 - piaţa unică a Uniunii Europene 

 4. factorii politici 

 - alegeri/ schimbăriîn administraţie 

 - evoluţii, modificări ale cadrului legalîn care organizaţiileîşi desfăşoară activitatea 

 5. factorii de mediu 

 - nevoia de a controla efectele schimbărilor de mediu, poluarea 

 

  



II. COMUNICAREA DE MASĂ. INSTITUŢII MEDIA  

 

Comunicarea de presă este forma de comunicare desfăşurată organizat, după reguli 

specifice, prin care un mesaj adresat unui anumit public ajunge la acesta prin intermediul 

mijloacelor de comunicare în masă. 

 

 - mesajul este, în general, important atât pentru emiţător, cât şi pentru receptor 

 - tipuri de mesaje  

informative 

publicitare  

 

Caracteristici ale comunicării prin presă: 

 - planificare = viziunea autorului asupra articolului 

 - claritate = în concepţie, organizare şi limbaj 

 - concizie = informaţie fără înflorituri 

 - onestitate = scriem doar ce ştim că e corect/ real 

 - precizie = răspunsurile la cele 6 întrebări (cine, ce, când, cum, unde, de ce) 

 - armonizare = stilul, tonul articolului trebuie să fie potrivit subiectului 

 - eficienţă = cum ajunge mesajul la publicul vizat 

 - prospeţime = fără clişee 

  

 Principalele tipuri  de instituţii media 

 Instituţiile media pot fi împărţite în mai multe categorii, în funcţie de diferite criterii de 

analiză:  

 

1. După aria de acoperire 

   internaţională (informaţiile şi aria de difuzare vizează mai multe ţări) 

   naţională/ centrală (aria de difuzare este cuprinsă în interiorul graniţelor unei ţări, 

informaţiile vizează preponderent ţara respectivă, în cazul presei centrale, sediul se află în 

capitala ţării) 

   regională (informaţiile şi aria de difuzare sunt limitate la o anumită regiune) 



   locală (informaţiile şi aria de difuzare vizează o singură unitate administrativ-teritorială) 

 

2. După canalul de transmitere a informaţiei 

   presa scrisă (ziare, magazine, reviste) 

   presa audio (radio) 

   presa video (TV) 

   presa on-line (agenţii de presă, new-media) 

 

3. După tipul informaţiei furnizate  

   informativă cu caracter general (majoritatea produselor media) 

   informativă – specializată (presa sportivă, culturală, politică etc.) 

   de divertisment (tip magazin, revistele) 

   formativă (presa de opinie) 

  

4. După periodicitate 

   anuală 

   trimestrială 

   lunară 

   săptămânală 

   cotidiană 

 

Organizarea unei instituţii media 

O instituţie media, ca orice altă oranizaţie, are o structură ierarhică bine efinită, care stă la 

baza procesului decizional şi stabileşte funcţii şi roluri exacte pentru fiecare membru al 

comunităţii de lucru.  

 În secţiunea următoare, acestea sunt descrise în ordine crescător ierarhică:  

 

   Reporterul este ziaristul de teren, cel care colectează informaţia de la sursă/ surse 

   Redactorul este ziaristul care redactează articolele (vechime) 



   Realizatorul, funcţie prezentă în special în presa audio-video, este  ziaristul care 

realizează şi conduce emisiunile  alături de prezentator 

   Producătorul, regăsit în structura organizaţională a instituţiilor din presa audio-video, 

este ziaristul care concepe,  realizează şi coordonează o emisiune 

   Departamentul reprezintă structura de bază a unei instituţii de presă, formată din 

reporteri şi redactori specializaţi pe un domeniu anume, care se ocupă de culegerea şi 

redactarea informaţiilor din domeniul respectiv 

   Şeful de departament este persoana desemnată să conducă şi să coordoneze un 

departament al unei instituţii de presă, care de obicei selectează/ triază şi propune spre 

publicare materialele realizate de membrii departamentului 

   Secretarul (general) de redacţie/ editorul coordonator este ziaristul care coordonează 

şi răspunde de activitatea echipei însărcinate cu realizarea din punct de vedere tehnic a 

produsului media (reporteri, fotografi, cameramani, informaticieni, machetişti). El 

administrează/ triază materialele realizate de ziarişti şi propuse de şefii de departament, 

impune programul de lucru, participă la şedinţele de lucru, decide modul de aranjare în 

pagină/spaţiu temporal a materialelor de presă şi publicitare 

   Redactorul şef/ redactorul şef adjunct sunt persoanele aflate la conducerea redacţională 

a unei instituţii media, cu putere de decizie în ceea ce priveşte selecţia finală, modul de 

redactare, orientarea şi publicarea materialelor într-un produs media 

 

Fluxul informaţiei într-o instituţie de presă trebuie să conţină câteva etape obligatorii, legate 

de obicei de funcţiile existente în structura ierarhică a instituţiei respective:  

   Colectarea se realizează de către reporter, prin munca de teren 

   Trierea (surselor, informaţiilor, materialelor) 

   Redactarea se realizează de către reporter/redactor în redacţie 

   Controlul redacţional realizat de către şeful de departament, editor 

   Transmiterea către public a informaţiei prelucrate 

 



     III. TIPURILE MATERIALELOR DE PRESĂ 

 

Trecând prin aceste etape, informaţia prezintă anumite particularităţi în funcţie de instituţia 

de presă la care facem referire, urmând anumite reguli care ţin de specificul canalelor de 

transmitere: 

   presă scrisă: materiale mai ample, cu detalii mai multe, citate, opinia autorului este mai 

evidentă decât în alte produse media  

   radio: informaţie foarte concentrată 

   TV:  “o singură imagine face cât o mie de cuvinte” 

   agenţie de presă: informaţie obiectivă, fără limitări spaţiale 

  

 Nu doar instituţiile media, ci şi materialele de presă pot fi clasificate în funcţie de diverşi 

factori, principalul factor fiind stilul de redactare, combinat cu gradul de subiectivitate / 

obiectivitate care răzbate din material.  

 Astfel, materialele de presă sunt împărţite în următoarele categorii: 

Ştirea reprezintă elementul (celula) de bază a unui produs de presă, fiind materialul cel 

mai scurs şi mai obiectiv, o relatare succintă a informaţiei / evenimentului, fără implicarea 

subiectivă a autorului. 

Reportajul este un material amplu, în general descriptiv, din care răzbate cu putere 

impresia / reacţia subiectivă a autorului. Reportajul insistă pe aspecte subiective cum ar fi 

culorile, gesturile etc, în special efecte vizuale sau auditive şi urmăreşte să creeze / să provoade o 

reacţie emoţională puternică la nivelul receptorului / cititorului. 

Analiza este, asa cum o arată, de altfel, şi numele, o prezentare detaliată a unui 

eveniment, cu accent pe implicaţiile acestuia. Analiza vizează înţelegerea profundă a 

evenimentului prezentat, a implicaţiilor şi a  detaliilor acestuia.  

Ancheta este materialul de presă amplu, detaliat, care urmărezte firul logic al unui 

eveniment pentru a stabili cu exactitate cauzele, derularea, efectele şi implicaţiile pe termen lung 

ale evenimentului respectiv, precum şi măsurile şi acţiunile decise în timpul şi legat de 

evenimentul în cauză. 



Editorialul este materialul subiectiv prin care un autor, în special lider de opinie 

recunoscut de comunitate şi ziar, exprimă o opinie personală, subiectivă asupra unui eveniment 

anume, poziţie / opinie acceptată şi asumată de publicaţia în care este exprimată. 

Comentariul este materialul subiectiv prin care un autor, în special lider de opinie 

recunoscut de comunitate şi ziar, exprimă o opinie personală, subiectivă asupra unui eveniment 

anume, poziţie / opinie care, spre deosebire de cazul editorialului, nu este neapărat acceptată şi / 

sau asumată de publicaţia în care este exprimată. 

 

Regula de bază a informaţiei transmise de toate instituţiile de presă se referă la faptul că 

orice întrebare pe care şi-o pune ziaristul va fi formulată în mod inevitabil de către client 

sau consumatorul de informaţie . 

Din acest punct de vedere, informaţia transmisă trebuie să fie:  

 - completă (să răspundă la toate întrebările posibile) 

 - concisă (cât mai multă informaţie în cât mai puţine cuvinte) 

 - corectă (reală, adevărată) 

 - exactă şi verificată (precizia datelor) 

 - inedită (necunoscută, cu un caracter de noutate pronunţat) 

 - actuală (cât mai apropiată ca timp) 

 - de impact (ca efect, timp şi spaţiu) 

 

IV. REGULI DE REDACTARE A MATERIALELOR DE PRESĂ  

 

Ştirea, element de bază al instituţiilor de presă 

 

O ştire bine concepută este redactată în baza unei structuri particulare numite “piramida 

inversată”. Aceasta implică formularea şi redarea informaţiei de maximă importanţă în prima 

sau, cel mult, în primele două fraze ale ştirii, respectiv continuarea relatării cu elementele mai 

puţin importante, care vor fi amplasate în paragrafe succesive, în aşa fel încât acestea să poată fi 

omise, începând cu sfârşitul telergramei, fără ca fondul informaţiei să fie, în vreun fel, afectat. 

  Motivul care a determinat adoptarea structurii piramidale inversate de către toate 

instituţiile de presă a fost presiunea temporală şi spaţială exercitată asupra ştirilor difuzate. 



Redactarea în piramidă inversată este dictată în special de diversitatea clientelei. Informaţia 

trebuie, aşadar, să poată fi redusă la ideea esenţială fără ca textul să impună modificarea de către 

agenţii consumatori. 

  Privită din toate aceste puncte de vedere, o ştire bine structurată se ghidează după 

principiul potrivit căruia fiecare nou paragraf este un complement al celui pe care îl urmează. 

Paragrafele sau etajele piramidei inversate trebuie să fie lizibile. În cazul în care paragraful 

depăşeşte trei rânduri el trebuie împărţit în două fraze, iar paragrafele nu trebuie să depăşească 

limita de 5 – 6 rânduri. Singura excepţie acceptată este cea a citării de discursuri şi documente, 

care nu respectă neapărat această regulă.  

  Reporterul sau redactorul trebuie însă să evite pericolul de a cădea în extrema deosebit de 

periculoasă, la rândul ei, a succesiunii paragrafelor foarte scurte şi a alineatelor plasate după 

fiecare frază. Structura ideală a ştirii de agenţie respectă alternanţa şi proproţia normală între 

paragrafele lungi şi paragrafele scurte, care “aerisesc” informaţia şi înlesnesc atât lectura cât şi 

înţelegerea acesteia. 

  Reacţiile faţă de un eveniment specific trebuie să fie introduse în ştire, iar în cazul în care 

acest lucru nu este posibil, trebuie făcută precizarea unei reveniri cu informaţii, amănunte sau 

reacţii noi. Pe de altă parte, trebuie evitată, pe cât posibil, privilegierea unor reacţii sosite mai 

devreme în redacţiile agenţiilor de ştiri, deoarece acestea nu sunt în mod obligatoriu cele mai 

reprezentative. Apare riscul ca ulterior să se manifeste tenmdinţa scurtării excesive a unor reacţii 

tardive, dar semnificative din punctul de vedere al informaţiei. 

  Ştirea trebuie să prezinte o consecvenţă specială în relatarea evenimentelor importante. 

Acestea trebuie urmărite înainte de apariţie (în cazul în care ele sunt anunţate în prealabil), în 

timpul desfăşurării şi după momentul încheierii. O dată trezit, interesul publicului consumator de 

ştire de agenţie persistă şi după declanşarea evenimentului, iar curiozitatea lui trebuie alimentată 

şi, în acelaşi timp, satisfăcută nmai ales în ceea ce priveşte consecinţa evenimentului. Aceasta 

trebui redată în cadrul unui material explicativ mai larg, care desprinde însemnătatea 

evenimentelor unui fapt, situându-l într-un anumit cadru şi oferindu-i o perspectivă proprie. 

  Respectarea acestor reguli favorizează îndeplinirea unor condiţii de bază ale prezei de 

agenţie: echilibrul şi obiectivitatea. 

Orice ziarist trebuie să îşi asume, prin semnătură, responsabilitatea ştirilor pe care le 

furnizează.  



Numele persoanelor şi ale surselor trebuie verificate şi redate exact (prenume + nume) la 

fel ca şi funcţia persoanelor implicate în eveniment, precum şi titlurile onorifice în cazul 

persoanelor implicate în acţiunile diplomatice, mondene sau religioase, toate acestea trebuind să 

fie menţionate în ştire. Dacă numele se repetă prea des, ele pot fi înlocuite de funţie sau de 

diferite combinaţii: “primarul X”, “primarul Clujului” etc.  

Titlurile universitare se folosesc doar în cazul în care acestea au o relevanţă clară în 

conţinutul ştirii.  

Nu se apelează la apelative de genul “domnul”, “doamna” etc.  

Limbajul trebuie să respecte principiul clarităţii prin folosirea cuvintelor exacte, a unei 

gramatici, topici şi stilistici perfecte.  

Verbele folosite sunt la timpuri trecute (de preferinţă perfectul compus), pentru că 

relatează, prin definiţie, evenimente care s-au produs înainte de momentul difuzării informaţiei.  

Verbele folosite cu privire la declaraţiile sau poziţiile prezentate în cadrul ştirii pot fi: 

 - neutre (a spune, a declara, a indica ş.a.) 

 - de distanţare (a afirma, a considera, a judeca, a pretindeş.a.m.d.)  

 - de aprobare (a sublinia, a reaminti, a denunţa, a justifica etc.)  

 

 V. NOŢIUNI DE ETICĂ PROFESIONALĂ. LIBERTATEA PRESEI. DREPTURI 

SI OBLIGATII ALE ZIARISTULUI 

 

  Constituţia României prevede o serie de libertăţi aplicabile specialiştilor în comunicare în 

general şi reporterului sau redactorului în special. Prevederile constituţionale scrise sunt dublate 

de cutumele constituţionale, de legi nescrise, dar aplicate şi aplicabile în orice moment. Acestea 

se referă, în principal, la posibilitatea jurnalistului de presă scrisă în mod special de a se proteja 

prin folosirea pseudonimelor sau prin folosirea, în cazul articolelor “delicate”, a numelui 

instituţiei pentru care lucrează, cu acordul prealabile al conducerii acesteia. 

  Libertatea de alegere în cazul prezentat mai sus este eliminată în mod categoric din 

discuţie atunci când aceasta se referă la jurnalistul de agenţie, întrucât aici el este un anonim, 

absolut toate informaţiile fiind publicate sub “semnătura” instituţiei. Apare însă problema 

răspunderii în faţa instanţei, care este direct dependentă de contractul individual al reporterului 



cu agenţia şi care, în mod general, îl protejează pe jurnalist de răspundere, aceasta revenind 

instituţiei, fapt care impune, desigur, o atenţie sporită în selectarea personalului. 

  Constituţia României conţine o serie de prevederi care diminuează sau ar trebui să 

diminueze în mod considerabil riscurile acţionării jurnalistului în judecată pentru insultă sau 

calomnie.  

  Articolul 30 al Constituţiei, referitor la libertatea de exprimare prin mijloacele de 

comunicare în masă, interzice categoric orice fel de cenzură aplicată informaţiei date spre 

publicare 
1
. Acelaşi articol 30 prevede, la alineatul 6, că libertatea de exprimare nu poate 

prejudicia demnitatea, onoarea, viaţa particulară a persoanei şi nici dreptul la propria imagine 
2
. 

Toate acestea oferă aparent, o libertate de exprimare nelimitată, mai ales având în vedere şi 

prevederile care deschid acelaşi articol din Constituţia României post-revoluţionare: “Libertatea 

de exprimare a gândurilor, a opiniilor sau a credinţelor şi libertatea creaţiilor de orice fel, prin viu 

grai, prin scris, prin imagini,prin sunete sau prin alte mijloace de comunicare în public sunt 

inviolabile” 
3
. 

  Singurele restricţii prevăzute explicit de Constituţia României se referă la “defăimarea 

ţării şi a naţiunii, îndemnul la război de agresiune, la ură naţională, rasială, de clasă sau 

religioasă, incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau la violenţă publică, precum şi 

manifestările obscene, contrare bunelor moravuri” 
4
. 

  Tot Constituţia României reglementează problemele legate de asumarea răspunderii 

pentru materialele transmise prin intermediul organelor specializate în comunicarea de masă. Se 

specifică, astfel, că “răspunderea civilă pentru informaţia sau pentru creaţia adusă la cunoştinţă 

publică revine editorului sau realizatorului, autorului (…) proprietarului mijlocului de 

multiplicare, al postului de radio sau de televiziune, în condiţiile legii. Delictele de presă se 

stabilesc prin lege” 
5
. 

                                                           
1
 articolul 30, alineatul 2, din Constituţia României: “cenzura de orice fel este interzisă” 

2
 articolul 30, alineatul 6, din Constituţia României: “Libertatea de exprimare nu poate prejudicia demnitatea, 

onoarea, viaţa particulară a persoanei şi nici dreptul la propria imagine 
3
 articolul 30, alineatul 1, din Constituţia României: “Libertatea de exprimare a gîndurilor, a opiniilor sau a 

credinţelor şi libertatea creaţiilor de orice fel, prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte 

mijloace de comunicare în public sunt inviolabile 
4
 articolul 30, alineatul 7, din Constituţia României: “Sunt interzise de lege defăimarea ţării şi a naţiunii, îndemnul 

la război de agresiune, la ură naţională, rasială, de clasă sau religioasă, incitarea la discriminare, la separatism 

teritorial sau la violenţă publică, precum şi manifestările obscene, contrare bunelor moravuri” 
5
 articolul 30, alineatul 8, din Constituţia României: “Răspunderea civilă pentru informaţia sau pentru creaţia 

adusă la cunoştinţă publică revine editorului sau realizatorului, autorului, organizatorului manifestării artistice, 



 

 a)  Misiunea democratică a jurnalistului şi libertatea de exprimare în presă 

 

  Misiunea mijloacelor de comunicare în masă este aceea de a informa, de a menţine 

nealterat dreptul publicului de a şti, nicidecum aceea de a folosi puterea jurnalistului ca 

deţionător de informaţie în scopul satisfacerii propriilor interese, în scopul obţinerii unor 

facilităţi politice sau economice. Pentru a nu încălca înalta încredere care i-a fost atribuită, 

jurnalistul trebuie, aşadar, să facă dovada unei mari responsabilităţi.  

Clarificarea deplină a acestor stări de fapt este realizată prin stabilirea unor norme 

autoimpuse ale jurnaliştilor, prin aplicarea unui cod deontologic propriu. Acesta impune o serie 

de norme cu privire la atitudinea jurnalistului faţă de sursă sau faţă de subiectul ştirii şi, nu în 

ultimul rând, faţă de publicul căruia i se adresează, fără ca aceste norme să afecteze libertatea de 

exprimare, văzută, în majoritatea statelor cât de cât dezvoltate, ca un drept constituţional 

fundamental. 

  Mai mult, potrivit deciziilor adoptate de Curtea Europeană a Drepturilor Omului pe baza 

unor cazuri concrete, libertatea de exprimare prin mijloacele de comunicare în masă ajunge să 

domine o serie de norme şi prevederi penale aplicabile în alte condiţii. Spre exemplu, Curtea 

Europeană a Drepturilor Omului a stabilit că libetratea de exprimare în presă este mult mai mare 

decît cea comună, mai ales în cazurile în care ea se adresează în mod direct sau indirect 

persoanelor publice din domenii de maxim interes, cum este cel politic.  

Aceasta în condiţiile în care una dintre cele mai importante misiuni recunoscute ale 

jurnalistului este aceea de a monitoriza în permanenţă acţiunile şi activitatea factorilor de decizie 

la nivel local, naţional sau internaţional. Or, această menire se află într-o relaţie de dependenţă 

directă cu libertatea de exprimare a unor critici obiective, întemeiate, bine intenţionate şi cu 

folosirea unui limbaj de o cât mai mare decenţă. 

 

  b) Codurile etice şi normele deontologice ale jurnalistului  

 

                                                                                                                                                                                           
proprietarului mijlocului de multiplicare, al postului de radio sau de televiziune, în condiţiile legii. Delictele de 

presă se stabilesc prin lege” 

 



Jurnalistul este obligat să respecte cu stricteţe aceste coduri, întrucât informaţia sa 

prezintă un grad maxim de penetraţie şi are, prin aceasta, cel mai mare impact asupra liderilor de 

opinie ai masei şi, implicit, asupra maselor consumatoare de presă. 

Decalogul omului de presă tratează problemele cadourilor, afilierii politice, 

confidenţialităţii, plagiatului, adevărului, corectitudinii, discreţiei, senzaţionalismului, erorilor şi 

dialogului cu publicul ţintă. 

  1. Conform celor mai elementare principii jurnalistice, ziariştii sunt obligaţi să îşi 

înfrângă tentaţia de a accepta cadouri de la persoanele cu care intră în relaţii profesionale directe 

şi, în mod special, din partea subiecţilor materialelor pe care le publică. Aceasta întrucât 

neglijarea acestei reguli poate fi cauza proceselor de şantaj şi duce la discreditarea totală a 

jurnalistului.  

2. Potrivit aceloraşi norme deontologice, jurnaliştii nu au voie să deţină funcţii politice, 

ei având obligaţia de a se retrage din activitatea jurnalistică în momentul orientării spre practici 

politice, pentru a fi feriţi de pericolul de a include propriile puncte de vedere politice în 

materialele oferite spre publicare. 

3. Confidenţialitatea ar trebui să reprezinte una dintre caracteristicile de bază ale 

jurnalistului profesionist. În cazul în care ceva este relatat cu garanţia nedezvăluirii sursei, 

jurnalistul nu va dezvălui sursa respectivă nici chiar la solicitarea organelor de anchetă. Pentru 

evitarea situaţiilor de acest gen, este recomandabil ca, pornind de la o informaţie oferită “off the 

record”, jurnalistul să găsească o altă sursă, care să confirme informaţia în mod deschis şi oficial. 

4. Redarea sub semnătură proprie a materialelor sau a fragmentelor de text care apar în 

articolele unor alte persoane, fără aprobarea prealabilă a acesteia – plagiatul – trebuie să 

reprezinte capcane eliminate în mod categoric din practica oricărui jurnalist profesionist. 

5. Adevărul este considerat a fi valoarea supremă a activităţii jurnalistice şi a 

jurnalistului însuşi. Principiul radical al adevărului poate fi încălcat prin transformarea sau 

sublinierea relatărilor primite, în aşa fel încît acestea să servească în mod punctual scopul 

subiectului. Este cazul fotografiilor trucate sau al jocurilor de cuvinte prezente în numeroase 

rânduri în presa românească de scandal, cazuri în care acest procedeu trebuie specificat. 

6. Obiectivitatea ca principiu ideal de lucru pentru jurnalişti duce la apariţia 

corectitudinii ca element de bază al profilului moral al gazetarului. Aceasta implică tendinţa de a 

fi corect, onest, imparţial şi egal în toate relatările, impune contactarea şi redarea în egală măsură 



a tuturor părţilor implicate în evenimentul exploatat, eliminarea comentariilor personale 

subiective, oferirea dreptului la replică. 

7. Discreţia este una dintre calităţile principale ale jurnalistului modern. Relatările de 

presă trebuie să se abţină de la invadarea intimităţii unei persoane, fie ea şi persoană publică, de 

la prezentarea unor aspecte care privesc nivelul de sănătate sau diferite aspecte familiale, în cazul 

în care acestea nu sunt relevante pentru viaţa publică. Acest ultim aspect a fost din ce în ce mai 

neglijat în ultima perioadă, când scandalurile sexuale în care sunt implicate persoane publice de 

maximă importanţă au devenit fapte la ordinea zilei. Frecvenţa acestui tip de dezvăluiri a avut 

însă un efect contrar celui aşteptat de presă, a dus la lezarea credibilităţii mass-mediei. 

Există însă şi cazuri clasice în care jurnaliştii trec sub tăcere identitatea subiecţilor lor. 

Este cazul prezentării victimelor unor delicte sexuale, precum şi cazul persoanelor suferinde care 

cer să nu fie implicate nominal în dezbaterile publice.  

8. În ceea ce priveşte aspectul de senzaţionalitate al presei, acesta ar trebui redus la 

minimum, întrucât, în cadrul unei societăţi educate în consumul masiv de informaţie, senzaţia nu 

mai poate satisface decât gustul unei anumite categorii de public, din  ce în ce mai insignifiant, 

pentru acte de violenţă, precum şi curiozitatea morbidă.  

  9. Capacitatea de recunoaştere şi corectare a erorilor trebuie să reprezinte una dintre 

practicile scoase în afara oricărei negocieri. Dacă mass-media comite o eroare, aceasta trebuie 

recunoscută şi corectată în cel mai scurt timp posibil. Mai degrabă decât să lezeze credibilitatea 

organului de presă, recunoaşterea erorilor sporeşte încrederea publicului faţă de atitudinea 

responsabilă a presei. 

  10. Jurnalistul trebuie să construiască şi să menţină, în permanenţă, un dialog deschis cu 

publicul ţintă, pentru aceasta fiind adoptată, cel mai adesea, practica scrisorilor şi a 

comentariilor primite de la public. Acestea sunt considerate o reacţie deosebit de valoroasă faţă 

de activitatea jurnalistică şi, mai mult, studiile au demonstrat că această practică este de natură să 

crească în mod considerabil încrederea publicului în organul de presă care ştie să stea de vorbă 

cu oamenii. 

 

   

 

 



  c. Principii şi practici cu privire la publicarea eratelor în agenţiile de presă 

 

  Publicarea eratelor este cea mai comună practică prin care mass-media înţelege să îşi 

recunoască şi să îşi corecteze erorile. 

Cu toate că publicarea eratelor, nedorită, desigur, este acceptată ca o obligaţie din punct 

de vedere deontologic, această practică este, în general, considerată ca nerecomandabilă, fiind 

privită ca o armă deosebit de periculoasă. Erata sau dezminţirea, într-o accepţiune comună, însă 

nu foarte exactă, este o informaţie rece şi, de aceea, mai puţin importantă decît mesajul pe care îl 

combarte, iar pentru a convinge, ar trebui repetată în formă fixă în mass media, lucru greu de 

realizat, fără a mai vorbi despre posibilitatea apariţiei efectului bumerang.  

Justificarea generală a ziariştilor care manifestă o reticenţă exagerată în ceea ce priveşte 

publicarea eratelor, este aceea conform căreia informaţia transmisă eronat prin ştire prezintă un 

interes trecător, având funcţie distractivă, drept care nu rezistă mai mult decât faptul divers sau 

condiţiile de tensiune care i-au amplificat importanţa.  

  Publicarea eratelor este, aşa cum mai am afirmat, o obligaţie morală faţă de abonaţi, de 

subiecţii afectaţi de ştirea eronată şi faţă de public, existând o serie de reguli nescrise cu privire 

la aceasta.  

  În primul rând, corecturile trebuie să fie publicate la o distanţă cât mai mică faţă de 

momentul emiterii informaţiei, pentru ca aceasta să existe încă la nivelul percepţiei cititorului şi 

să fie destul de “proaspătă” pentru a putea fi remodelată şi reasimilată ca atare. 

Corecturile sunt redate cel puţin cu aceeaşi vizibilitate cu care a fost publicată informaţia 

eronată, de preferinţă, în acelaşi loc, cu aceleaşi dimensiuni ale caracterelor etc,   

  În plus, una dintre regulile de bază ale publicării eratelor este exprimarea cinstită a 

acestora. O erată nu trebuie să fie îmbrăcată niciodată în eufemisme de genul “clarificare” sau 

“precizare” numai din dorinţa de a scuti jurnalistul de o eventuală pierdere a credibilităţii. În 

plus, erata nu trebuie în nici un caz prezentată ca o ştire nouă, întrucât ea nu face decât să revină 

asupra unei alte informaţii pentru a o retuşa, fără să reprezinte o continuare a subiectului.  

  O practică general acceptată, cel puţin în teorie, este aceea a reluării ştirii eronate şi a 

prezentării acesteia în paralel cu informaţia corectă pentru eliminarea oricărui echivoc şi pentru 

obţinerea efectului dorit.  

 



 VI. MANIPULAREA INFORMAŢIONALĂ ŞI STRUCTURILE MEDIATICE 

  

 Mass media este unul dintre factorii care pot influenţa în cea mai mare măsură mentalul 

colectiv, fiind astfel şi principalul factor de manipulare de orice natură. În cazul în care avem de-

a face cu un management defectuos al instituţiei de presă, informarea strict obiectivă şi formarea 

de atitudini se poate transforma în manipulare, aceasta din urmă riscând chiar, în unele cazuri, să 

degenereze în dezinformare sau minciună.  

 

Mass media şi reprezentările mentale 

 

 În 1922, Walter Lippmann, în cadrul lucrării Opinia publică, analizează discrepanţa 

dintre lume şi „realităţile” pe care le percepem şi pe baza cărora acţionăm. El remarcă faptul că 

cea ai mare parte din ceea ce cunoaştem despre mediul în care trăim ne parvine în mod indirect, 

însă „orice lucru despre care credem că este o imagine adevărată îl tratăm ca şi cum ar face parte 

din mediul însuşi”. Lippmann observă că „singura percepţie pe care cineva o poate avea despre o 

întâmplare prin care nu a trecut este aceea creată de imagina sa mentală despre acea întâmplare”. 

Autorul adaugă că, în anumite momente, reacţionăm la ficţiuni la fel de puternic ca la  realităţi. 

Lippmann nu vrea să spună că aceste ficţiuni sunt minciuni, ci mai degrabă că noi reacţionăm la 

o prezentare a unui mediu pe care noi înşine îl fabricăm. Facem acest lucru pentru că mediul real 

este prea mare, prea complex şi prea rapid pentru –l cunoaşte direct. Pentru a acţiona asupra unui 

mediu trebuie să-l reconstruim ca pe un model mai simplu înainte de a ne punea ocupa de el. 

Aici intervine rolul major al mass media: în reconstruirea acestui model simplificat al realităţii, 

pe baza căruia omul gândeşte şi acţionează. Ceea ce facem nu se bazează pe o cunoaştere exactă 

şi directă, ci pe reprezentările lumii furnizate de obicei de altcineva. 

 Ignacio Ramonet (op cit) avertizează că mecanismul comunicaţional modern, însoţit de o 

reîntoarcere a monopolurilor, îi îngrijorează pe drept cuvânt pe cetăţeni. Scepticismul, teama, 

neîncrederea sunt sentimentele dominante în ultimul deceniu ale cetăţenilor cu privire la 

mijloacele de difuzare a informaţiilor. În mod confuz, fiecare simte că anumite lucruri nu merg 

în funcţionarea generală a sistemului informaţional.  

 Această stare de spirit este generată de iluzia  ce mai persistă încă, potrivit căreia sistemul 

media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. În aceatsă accepţiune, doar 



reprezentarea, oglindirea unui CE preexistent este luată în seamă, fiecare persoană aşteptând de 

la pesă să prezinte o copie a modelului pe care viaţa îl pune la dispoziţie. Realitatea mediatică 

prezentă de pune însă în faţa funcţiei de constituire, de construcţie a realităţii pe care o manifestă 

azi informaţia. Ea nu mai este o oglindă neutră a unui dat de premerge, deoarece este implicată 

definitiv şi decisiv în acest „dat, configurându-l după propria finalitate. 

 Putem spune astfel, că astăzi, conceptele de bază ale jurnalismului s-au schimbat, astfel 

încât raportarea la accepţia strict reprezentanţională a presei nu poate decât să fie generatoare de 

crize. 

 Cele mai importante schimbări în domeniu vizează: 

 - informaţia – ea însemna, până recent, furnizarea nu doar a descriereii exacte şi verificate 

a unui fapt, eveniment, ci şi un ansamblu de parametri contextuali care să permită 

receptorului să-i înţeleagă semnificaţia profundă. Sub influenţa televiziunii însă, în 

special a ideologiei sale de informare (transmisia în direct şi în timp real), a informa a 

ajuns să însemne „a arăta istoria în desfăşurare”. Astfel s-a încetăţenit iluzia potrivit 

căreia a vedea este echivalent cu a înţelege. O asemenea concepţie duce la o fascinaţie 

pentru imagini în direct, cererea încurajând oferta de documente false, reconstituiri, 

manipulări şi mistificări; 

 - actualitatea – televiziunea, datorită impactului imaginilor sale, este aceea care impune 

alegerea evenimentului semnificativ, constrângând astfel presa scrisă să o urmeze. Se 

instalează ideea că importanţa evenimentelor este direct proporţională cu bogăţia lor de 

imagini. Un eveniment care poate fi transmis, arătat în direct, ajunge să fie perceput drept 

mult mai important decât cel care rămâne  discret, chiar invizibil, cu o importanţă 

abstractă; 

 - timpul informaţiei – apariţia internetului reduce considerabil timpul informaţiei. Presa 

cotidiană pare demodată, aflându-se, prin forţa lucrurilor, în întârziere faţă de momentul 

producerii evenimentului şi de cel al transmiterii on line, fiind constrânsă astfel să se 

limiteze la relatarea evenimentelor din plan local, la genul business şi societate; 

 - veridicitatea informaţiei. Un fapt este considerat real, adevărat sau nu, nu fiindcă se 

conformează unor criterii obiective, riguroase şi atestate la sursă, ci pur şi simplu pentru 

că este prezentat repetitiv şi confirmat de mai multe medii de informare. Astfel, repetiţia 

se substituie demonstraţiei, iar informaţia este înlocuită de confirmare, tendinţă extrem de 



periculoasă în contextul apariţiei noilor monopoluri informaţionale, a megatrusturilor 

naţionale şi internaţionale de presă.  

 

 Comunicarea prin imagine 

  

 Dezvoltarea mijloaelor de comunicare a permis multiplicarea mesajelor-imagine unde 

limbajul propriu-zis, fără a fi în totalitate exclus, nu mai are un rol primordial: afişe, fotografii, 

benzi desenate, ilustraţii, cinema, televiziune etc. Putem vorbi aşadar despre naşterea unei 

adevărate ere a imaginii: o dată cu imaginea se trece la un tip ce comunicare mult mai puţin 

interactivă a cărei eficacitate este multiplicată prin faptul că ajunge la un număr extrem de mare 

de receptori. Comunicarea prin imagini este o comunicare de multe ori cu sens unic, fără 

feedback. În plus, dacă orice om ştie să folosească limbajul verbal, în cazul imaginii inegalitatea 

dintre emiţător şi receptor se accentuează, creându-se astfel posibilitatea manipulării. 

 Imaginea s-a impus ca primordială în contextul presei actuale. Cotidiene de mare tiraj o 

folosesc, de cele mai multe ori pentru a atrage cititorul. Există însă un tip de publicaţii în care 

accentul este pus semnificativ pe imagine, şi anume revista sau magazinul al căror rol primordial 

este de a distra cititorul, astfel încât informaţiilor politice sau economice sunt reduse la minimum 

sau sunt oferite doar în aspectele lor mondene, uşoare sau spectaculoase. Acest tip de publicaţii 

sa- impus drept unul mai degrabă privit decât citit, iar în perioadele în care actualitatea nu este 

bulversată de războaie sau de catastrofe, aceste publicaţii fac concurenţă serioasă televiziunii şi 

presei de informaţie. 

 Proliferarea imaginii este considerată de teoreticieni drept un fenomen de regres cultural. 

Banda desenată este considerată drept principala responsabilă pentru pierderea gustului pentru 

lectură. Gaston Bachelard, un important antropolog şi interpret al simbolurilor, vede în imagine 

şi în idee doi poli opuşi ai activităţii psihice.  

 Obsedaţi de găsirea unor informaţii exclusive, jurnaliştii tind să acorde privilegiu 

detaliului în detrimentul esenţialului,  creând astfel actualitatea din mici fragmente captivante în 

condiţiile în care faptele în sine nu oferă gradul de senzaţionalitate necesar. 

 Pornind de la premisa că „mass media participă nu numai la geneza, ci şi la manipularea 

opiniei publice”, Robert Cisimo (apud Buzărnescu, op cit) a studiat „presa ca parte din sistemele 



de manipulare cele mai active ale opiniei publice”, ajungând la concluzia că ea reprezintă o armă 

extrem de importantă din punctul de vedere al potenţialului de influenţare. 

 Ca principale tehnici de manipulare prin presă, autorul enumeră: 

 - selectarea ştirilor – este apreciată ca fiind cea mai eficientă cale de inserţie a influenţei în 

spaţiul informaţional, deoarece criteriile de selectare aparţin celor care deţin o anumită 

influenţă în structura socială. Este evident că aceştia vor selecta numai informaţiile care 

nu le lezează interesele; 

 - orientarea ştirilor – se realizează de obicei prin omiterea unor elemente componente ale 

mesajului iniţial, publicul având acces doar la unele segmente ale circuitului 

informaţional. În acest sens, redactarea ştirilor trebuie să ţină cont de faptul că publicul 

pfreferă o imagine tonică realitării seci. În consecinţă, cei care redactează ştirile au o 

proiecţie tonică, folosind formulări familiare chiar pentru fapte grave, asigurând astfel 

accesibilitatea acestora. De asemenea, controlează stilistic conţinutul în sensul 

aşteptărilor publicului larg. 

 - Influenţarea prin plasarea ştirilor – vizează dimensiunea axiologică a conţinutului în 

funcţie de pagina în care este situată ştirea sau de locul atribuit acesteia într-o emisiune 

informativă. Astfel, plasarea unui fapt oarecare pe prima pagină a unui ziar îl poate 

proiecta în sfera spectaculosului, a senzaţionalului, în timp ce un eveniment autentic, dar 

defavorabil celor care au putere de decizie, poate fi aruncat în anonimat prin plasarea lui 

într-o pagină neatractivă sau neimportantă, opinia publică urmând acest curent; 

 - Influenţarea prin titluri – se bazează pe faptul că sinteza oferită de titlul unui articol 

constituie o evaluare a acestuia în structura de ansamblu a publicaţiei. Caracterele alese 

pentru titlu indică şi importanţa articolului pentru editori, importanţă care se transferă 

inevitabil la nivelul publicului receptor; 

 - Alegerea evenimentelor care vertebrează un flux comunicaţional – are o mare putere de 

influenţare, întrucât abordaeea întregii activităţi a unui lider în contextul statusului de 

prestigiu al ramurii dee activitate în care s-a afirmat contribuie la discreditarea lui într-o 

manieră aparent reverenţioasă, dar eficientă; 

 - Selecţia fotografilor în presa scrisă,  precum şi explicaţiile care însoţesc fotografiile pot 

afecta în mod semnificativ atitudinea publicului faţă de conţinutul imaginilor. O 

modalitate de denigrare fără cuvinte este alăturarea unei imagini scandaloase unei 



persoane căreia i se face presă defavorabilă în momentul respectiv. Simpla vecinătate 

poate induce cititorului percepţia unei echivalenţe valorice cu impact asupra apariţiilor 

publice viitoare ale persoanei respective; 

 - Editorialul – prin orientarea inerentă editorialistului poate contribui nu numai la 

afirmarea unei personalităţi, ci şi la transformarea ei în lider de opinie al publicului care îi 

împărtăşeşte punctul de vedere. Într-o lume aflată în permanentă mişcare, editorul rezumă 

scara de valori necesară orientării în succesiunea evenimentelor extrem de schimbătoare. 

Efectul acestei situaţii rezidă în cultivarea comodităţii cititorului care începe să 

vehiculeze idei şi opinii care nu-i aparţin şi să se orienteze în funcţie de „orientarea” 

editorialistului pe care îl citează; 

 - Producerea şi difuzarea informaţiilor tendenţioase – ocupă un loc aparte ăn procesul de 

manipulare. Informaţia tendenţioasă a fost multă vreme identificată fie cu eroarea, fie cu 

minciuna. Unele studii (Volkoff) au clarificat faptul că eroarea se defineşte numai ca o 

neadecvare în raport cu realitatea, în timp ce minciuna este o neadecvare faţă de adevăr. 

Având în vedere obiectivul final – manipularea, dezinformatorul apelează chiar şi la 

calomnie sau minciună atunci când acestea îi servesc interesele. 

 

 Literatura de specialitate propune următoarele aspecte ca faţete principale ale minciunii: 

 - dozajul savant de numătăţi de adevăr şi jumătăţi de minciună, primele determinând 

acceptarea celorlalte şi aceasta cu atât mai uşor cu cât opinia publică este neutră sau, în 

cel mai fericit caz, deja partizană; 

 - minciuna absolută, adesea eficientă dartorită enormităţii sale; 

 - contraadevărul, neverificabil din lipsă de martori; 

 - minciuna prin omisiune, în special aceea care neglijează să prezinte informaţia în tot 

contextul ei; 

 - valorificarea detaliilor, a faptului întâmplător în detrimentul esenţialului estompat în mod 

savant; 

 - amestecarea faptelor, a opiniilor sau a persoanelor echivalente care, într-o anumită 

variantă ar putea fi condamnate cu uşurinţă folosind o ilustrare adecvată, chiar dacă 

aceasta este abuzivă; 

 - reminiscenţe false sau comparaţii nejustificate; 



 - minciuna înecată într-un volum foarte mare de informaţii, existând posibilitatea ca ea să 

fie folosită ulterior drept punct de referinţă; 

 - citate aproximative sau trunchiate; 

 - afirmaţii formulate pe tonuri nevinovate, dezinvolte sau indignate; 

 - exagerarea apocaliptică a unui fapt accesoriu şi fără importanţă în numele unor principii 

morale; 

 - slăbirea adevărului printr-o prezentare persiflatoare; 

 - etichetarea interlocutorului prin atribuirea unei pretinse apartenenţe la un sistem de idei 

ce poate fi respins mai uşor decât discutarea în detaliu a argumentelor veritabile 

prezentate; 

 - forma superioară a utilizării manipulative a minciunii rămâne însă prezentarea adevărului 

sub o formă care lasă să se înţeleagă că acesta este, de fapt, o minciună sau negarea unei 

afirmaţii în aşa fel încât interlocutorul sau publicul receptor să creadă că, de fapt, este 

aprobată de cel ce o formulează şi o emite. 

  H.P.Cathala, Epoca dezoinformării 

 

Practici manipulative – definiţie şi caracterizare 

 

 1. Zvonul 

 

Zvonul (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., Dicţionar de sociologie) este definit ca o 

afirmaţie prezentată drept adevărată fără a exista posibilitatea să i se verifice corectitudinea. 

Pentru Allport şi Postman, primii care au studiat acest fenomen, zvonurile reprezintă „un anunţ 

legat de evenimentele la zi, destinat a fi crezut, colportat din om în om, de obicei din gură în 

gură, în lipsa unor date concrete care să ateste exactitatea lui”. Peterson şi Gist definesc zvonul 

ca fiind „produsul importanţei şi al ambiguităţii”: dacă importanţa este 0, în niciun caz nu se 

poate vorbi despre un zvon; la fel despre ambiguitate: declaraţiile oficiale elimină zvonurile, pe 

când lipsa lor nu face decât să potenţeze pariţia şi circulaţia lor. 

Zvonurile tind să se ajusteze intereselor individuale, apartenenţei sociale sau rasiale, 

prejudecăţilor personale ale celui care le transmite. 



Cercetările lui Allport şi Postman au arătat că indivizii care propagă zvonurile se confruntă 

cu dificultatea de a sesiza şi de a reţine în obiectivitatea lor elementele lumii exterioare. Pentru a 

putea să le utilizeze, ei trebuie să le restructureze, să le ajusteze şi să le adapteze modelului lor de 

înţelegere şi intereselor proprii.  

Cercetările lui Kapferer (Zvonurile) au arătat că circulaţia zvonurilor se bazează pe trei 

condiţii esenţiale: credibilitatea, aparenţa de adevăr şi dezirabilitatea conţinutului informaţiei. 

Circulaţia lor apare ca un sistem de canalizare a fricii şi incertitudinii în faţa unor situaţii 

ambigue. De asemenea, circulaţia lor este corelată cu forma, cantitatea, calitatea şi credibilitatea 

informaţiei oficiale sau formale. Cu cât aceasta din urmă este mai săracă, incompletă sau mai 

puţin credibilă, cu atât se intensifică propagarea zvonurilor. Din acest motiv, în societăţile 

totalitare care monopolizează informaţia formală, zvonurile au o mare răspândire. Uneori ele 

sunt lansate de mijloace de propagandă ale statului totalitar pentru a promova anumite atitudini şi 

comportamente mai greu de obţinut prin utilizarea mijloacelor formale. Circulaţia lor se 

restrânge atunci când există posibilitatea verificării rapide a adevărului unei informaţii.  

Analiştii clasifică zvonurile în trei categorii: 

 - cele care iau dorinţele drept realiste (optimiste) 

 - cele care exprimă o teamă şi o anxietate 

 - cele care provoacă disensiuni (atacă persoane din cadrul aceluiaşi grup) 

Temele recurente ale zvonurilor sunt: otrava ascunsă, complotul împotriva puterii, crizele 

artificiale, teama de străini, răpirea copiilor, bolile conducătorilor, problemele sentimentale ale 

acestora, compromiterea financiară sau escrocheriile lor. 

Lansarea zvonurilor nu se face la întâmplare, ci ţinându-se seama de aşteptările grupurilor 

umane faţă de situaţia problematică pe care o traversează. Plecând de la aceste date ale situaţiei, 

se lansează un mesaj cât mai apropiat de ceea e ar dori să afle populaţia în acel moment, 

indiferent cât de departe de adevăr este conţinutul enunţului respectiv. În acest context, 

posibilitatea de diseminare a zvonului este cea mai mare. 

Zvonul reuşeşte să cucerească o arie considerabilă de întindere în spaţiul social, îndeosebi 

în situaţii de criză, pe care le şi amplifică. O sursă de profesionişti  poate chiar provoca o criză 

socială plecând de la zvonuri bine direcţionate şi lansate în momente de maxim impact asupra 

opiniei publice. În acest sens, Merton releva faptul că zvonurile pot genera „predicţia creatoare 

de evenimente” atunci când sunt folosite ca instrumente ale propagandei sau contrapropagandei. 



 

 2. Intoxicarea 

 

Intoxicarea (Vladimir Volkoff, Tratat de dezinformare) este definită de dicţionarul Robert 

mai ales cu sensul de „otrăvire”, dar ţine şi de domeniul neologismelor: „acţiune insidioasă 

asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, să demoralizeze, să deruteze”. 

Putem spune că intoxicarea vizează adversarul. Ea constă în a-i furniza acestuia informaţii 

eronate, care îl vor face să ia decizii dezavantajoase pentru el şi favorabile celui care provoacă 

intoxicarea. Spre deosebire de dezinformare, scopul intoxicării este acela de a determina să 

greşească una sau mai multe persoane, nu o colectivitate. 

 

 

3.Dezinformarea 

 

Dezinformarea (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., op cit) reprezintă orice intervenţie 

asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional cae modifică deliberat mesajele 

vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiţi ţinte în teoria dezinformării) anumite 

atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social. Aesta din urmă nu trebuie să fie 

neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, organizaţie etc. 

Ca realitate nemijlocită, dezinformarea are două dimensiuni: una neintenţională şi alta 

intenţională, vizând un anumit segment de opinie.  Agenţii de influenţă se recrutează din rândul 

acelora care se bucură de prestigiu în grupul lor profesional şi care urmează a fi dezinformaţi 

prin mesaje primite de la planificatori via controlori. Practica de profil a demonstrat că agenţii de 

influenţă pot fi: 

  lideri de opinie din mediile intelectuale, care, din dorinţa lor de a se lansa în 

acţiune practică, acceptă să lanseze în spaţiul social mesaje care par şocante 

pentru publicul autohton; 

  un personaj apropiat factorilor de decizie – în general acesta este compromis 

printr-un fapt verificabil, pentru a avea certitudinea unei colaborări mai 

îndelungate; 



  şefii de asociaţii – contextul vieţii asociative, specifice sistemelor pluraliste, 

constituie un mediu favorabil pentru recrutarea şi cultivarea agenţilor de influenţă. 

Plasând pe primul plan interese de ordin umanintar, protejate de un cadru 

normativ cu validitate internaţională, dezinformatorul poate atrage mulţi naivi în 

structurile asociaţiei care, profesional, sunt personalităţi de referinţă în domeniul 

lor de activitate 

Ceea ce deosebeşte dezinformarea de alte tipuri de comunicare este caracterul deliberat al 

acţiunii şi lansarea în circuitul informaţional a unor informaţii parţial adevărate prin conjugarea 

lor cu afirmaţii false, fără indicarea vreunei surse verificabile pentru autenticitatea celor emise. 

Cercetările au demonstrat că rezultatele cele mai eficiente se înregistrează în domeniul mass-

media, unde dezinformarea poate atinge toate segmentele de opinie ale spaţiului social. 

Sub aspect nonintenţional, dezinformarea esre generată de sursele de mesaje deservite de 

neprofesionişti. Veleitarismul acestora sau diletantismul celor care transmit mesajele pot 

contribui la colorarea senzaţională a conţinutului lor, tocmai pentru a stârni interesul unor 

segmente cât mai largi de opinie. Sporirea gradului de audienţă a mesajului insuficient prelucrar 

sub raportul pertinenţei poate conduce la dezinformare. Diversitatea enunţurilor, prin corelarea 

cu un spaţiu (audio, video, grafic) limitat de inserarea într-o situaţie informaţională determină, în 

mod inevitabil, o selecţie a mesajelor. Practica mass media a relevat că o sursă de distorsionare a 

mesajelor cu efecte importante asupra calităţii informării şi care poate degenera în dezinformare 

o constituie utilizarea unor criterii neadecvate de selectare a informaţiilor. De exemplu, folosirea 

exclusivă a criteriului economic sau politic în selectarea mesajelor poate avea ca finalitate, prin 

imaginea parţială pe care o oferă asupra fenomenului în discuţie, dezinformarea segmentelor de 

public cărora i se adresează. 

Dezinformarea poate fi o componentă a propagandei, dar aceasta nu se poate baza niciodată 

doar pe dezinformare. Din perspectiva consecinţelor sale sociale, dezinformarea se aseamănă cu 

zvonul, însă acesta, spre deosebire de dezinformare, nu are un caracter deliberat şi nu presupune 

în mod obligatoriu circulaţia unor informaţii false, ci doar dificil de verificat. Zvonul poate fi 

însă produsul unei acţiuni de dezinformare. Ţintele pot fi atât grupuri sau segmente ale societăţii, 

cât şi indivizi, întotdeauna lideri însă, de orice fel, care pot influenţa decizional şi acţional 

grupurile din care fac parte. Efectele dezinformării depind, pe de o parte, de caracteristicile 



ţintelor (atitudine critică, personalitate, nivel intelectual, aspiraţii etc.), iar pe de altă parte, de 

posibilitatea de a verifica informaţiile vehiculate. 

 

 4. Propaganda 

 

Propaganda este considerată (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., op cit) o activitate 

sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, teze sau idei de pe poziţiile 

unei anumite grupări ociale şi ideologii, în scopul influenţării, al schimbării, al formării unor 

concepţii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente. În sensul clasic, se constituie ca un 

subsistem al sistemului politic, al unui partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; 

în prezent însă, se dezvoltă numeroase forme de propagandă (economic, tehnică, medicală, 

sportivă, culturală), diferenţiate după conţinut şi prin raportare la profilul grupului care le 

iniţiază. 

Ca sistem, propaganda dispune de:  

 - structură instituţională specializată (aparat de conducere, centre de organizare, 

centre de studiu, proiectare şi difuzare de mesaje) 

 - ideologie şi valori aflate în corespondenţă cu interesele şi obiectivele grupării 

sociale pe care o reprezintă; acestea sunt luate ca referinţă pentru programarea şi 

realizarea propagandei; 

 - mijloace şi metode de transmitere a mesajului – studiul sociologic al acestora 

distinge următoarele mari grupuri de metode: 

  afectivă – constă în organizarea mesajelor astfel încât acestea să provoace trăiri şi 

adeziuni colective, mai ales de tip emoţional.  Mai întâi se indică posibilele 

consecinţe negative ale unei opţiuni personale provocate de o agenţie anume 

(afectarea intereselor, ameninţare a poziţiei individuale, împiedicarea realizării 

unor obiective personale importante etc.) pentru a declanşa reacţia afectivă 

negativă şi apoi se prezintă o alternativă diferită care ar avea numai efecte 

pozitive. Accentul nu este pus pe argumentarea logivă sau pe prezentarea unor 

fapte relevante, ci pe acele informaţii care au o profundă rezonanţă afectivă; 

  a faptelor (Merton, Lazarsfeld) – este concentrată pe transmiterea de fapte cât mai 

concrete, saturate de amănunte relevate pentru persoanele ale căror opţiuni ar 



urma să fie modificate. Accentul nu este pus pe fapte generale, ci pe cele 

personalizate şi care dispun de potenţialitatea descoperirii unei surprize de către 

receptor. Îndemnurile directe, lozincile, apelurile zgomotoase la urmarea unei căi 

sunt înlocuite de o astfel de selecţie şi prezentare a faptelor care provoacă 

opţiunea personală pentru acea cale prezentată ca fiind cea mai bună dintre tate 

cele posibile. În felul acesta se lasă impresia autonomiei personale în luarea 

deciziei; 

  persuasivă – presupune aplicarea regulilor retorice de organizare a discursului, 

mai ales prin utilizarea unor cuvinte saturate emoţional şi care se bazează pe 

persuabilitatea membrilor audienţei. 

  altă distincţie importantă se face între propaganda tactică, proiectată pe termen scurt 

pentru obţinerea unor efecte imediate, şi propaganda strategică, pe termen lung, destinată 

formării sau modificării valorilor, a atitudinilor de bază şi a concepţiilor proprii ale 

indivizilor şi societăţii. 

Cea mai importantă formă de propagandă a fost considerată, până în prezent, propaganda 

politică.  Pentru J. Ellul (apud Buzănescu, op cit), aceasta este, de fapt, „un dialog care nu 

există”. La nivel internaţional, ea îşi propune să „remodeleze psihologia celor cu care se află în 

competiţie, în condiţiile în care căile diplomatice, economice sau militare au devenit inoperante 

sau excesiv de costisitoare”. Propaganda politică nu urmăreşte descoperirea un or adevăruri, ci 

convingerea interlocutorilor reali sau potenţiali. În acest sens, Gustave Le Bon menţiona 

existenţa a patru factori principali de convingere pe care îi prezenta ca pe un fel de ”gramatică a 

persuasiunii”: 

 - prestigiul sursei – sugestionează şi impune respect 

 - afirmaţia fără probe – elimină discuţia, creând totodată impresia documentării 

erudite a celor care reprezintă sursa de mesaje 

 - repetarea – face să fie acceptată drept certă o afirmaţie compatibilă cu obiectivele 

sursei 

 - influenţarea mentală care întăreşte convingerile individuale incipiente sau 

aparţinând indivizilor fără personalitate. 

Tot în domeniul politic (dar această distincţie poate fi folosită cu succes şi în alte domenii) 

se distinge între: 



 - propaganda albă – utilizează materiale provenite din surse oficiale, conţinând 

noutăţi culturale, artistice, aparent inofensive, cum ar fi stilul de viaţă, prezentarea unor 

personalităţi considerate exemplare pentru viaţa culturală, sportivă muzicală, fără a aduce 

în discuţie elementele care ar pune în discuţie performanţele spaţiului social din care 

provin personalităţile respective. Valoarea psihologică a unor astfel de colaje ar fi 

considerabilă pentru receptorii neiniţiaţi. Cercetările au relevat o eficienţă mai mare a 

propagandei albe în rândurile tineretului prin transmiterea unor emisiuni radiofonice de 

muzică în alternanţă cu scurte buletine de ştiri. Pe fondul perceptiv creat de contextul 

muzical, remanenţa mesajelor din ştiri este deosebit de mare, deoarece propaganda se 

realizează neostentativ şi creează impresia unui dialog între egali; 

 - propaganda neagră vehiculează, în general, materiale „fabricate”, puse fie pe 

seama unor instituţii inexistente pe care receptorul nu le poate verifica, fie pe seama unor 

instituţii existente, dar cu alte preocupări decât cele din ştirile fabricate. Mesajele 

„artizanale” lansate în spaţiul social pot surprinde prin „noutatea” lor şi astfel pot genera 

un curent favorabil sursei emitente. De pe aceleaşi poziţii se emit ştiri făcându-se 

precizarea că provin din surse neidentificate; 

 - propaganda cenuşie – este cel mai frecvent folosită de cebtrele de dezinformare. 

Specificul său constă în combinarea informaţiilor parţial reale cu cele integral false, 

alcătuind mesaje cu aspect aparent precis, care însă nu pot fi verificate complet. Publicul 

care identifică episodic elemente pe care le cunoaşte, poate fi uşor inclus în eroare de 

asemenea fabricaţii, punând noutăţile pe seama unor lacune personale de informaţie. 

 

VII. ZIARUL – UN PROIECT COMUNICAŢIONAL (realitate, context, mesaj) 

 

Una dintre cele mai răspândite definiţii la care au ajuns majoritatea teoreticienilor şi 

unanim acceptată de practicieni este aceea potrivit căreia ziarul este în acelaşi timp un proiect şi 

un rezultat al unei acţiuni (al unei “strategii”) comunicaţionale. 

Ziarul este cel care îşi propune construcţia unei “realităţi informaţionale”  cu scopul 

declarat şi deschis de a convinge publicul căruia i se adresează cu privire la subiectele pe care le 

tratează, la informaţiile pe care le transmite şi la ideile şi opiniile pe care le emite prin paginile 

sale.  În mod cert şi absolut evident, aceste principii determină un caracter deliberat al 



mesajului, trăsăturile particularizatoare relevând, dimensiunea subiectivă   a produsului media 

care este ziarul, precum şi a informaţiei furnizate publicului ţintă prin intermediul acestuia. 

Pentru că piaţa presei şi în special a presei scrise este din ce în ce mai vastă, iar concurenţa 

din ce în ce mai acerbă, fiecare ziar trebuie să îşi impună sieşi şi pe piaţă un stil propriu adaptat 

publicului ţintă şi menit să determine creşterea cotei de piaţă, a vânzărilor şi a tirajului. Toate 

acestea impun existenţa unui anumit nivel de originalitate de interpretare şi stil (“stilul casei”), 

impact cognitiv şi emoţional, determinarea unor atitudini civice, politice, morale, de adeziune 

sau respingere a unor idei, opinii, programe  

 

Pornind de la aserţiunile şi principiile prezentate mai sus, ajungem la concluzia că un ziar 

bine conceput tine cont de: 

realitatea de fapt (“obiectivă”),  

realitatea publicistică (preconizată şi finalizată de echipa redacţională);  

realitatea publicului (percepţia nemijlocită “a vieţii trăite”). 

 

Caracteristicile ziaristului de presă scrisă nu diferă cu mult de cele ale jurnalistului care 

lucrează în presa audio – video, în cazul presei scrise fiind însă acordată o atenţia mai mică 

aspectului fizic, telegeniei, dicţiei, vocii sau altor elemente legate de imaginea fizică sau de 

calităţile exprimării orale a jurnalistului. 

Astfel, principalele caracteristici ale jurnalistului de pres scrisă sunt: 

- onestitate, întrucât transmiterea unei informaţii şi formarea de curente sau opinii impune 

un grad ridicat de onestitate a jurnalistului atât faţă de sine, cât şi faţă de informaţie şi de publicul 

căruia i se adresează 

- integritate, pentru ca jurnalistul să se poată menţine obiectiv, neafectat de interesele 

diverselor părţi 

- discernământ, pentru ca informaţia cu adevărat importantă pentru public să poată fi 

extrasă dintr-un noian de elemente informaţionale lipsite de substanţă 

- capacitatea de a identifica relaţia cauză-efect în producerea şi derularea evenimentelor 

pentru a putea realiza o analiză cât mai pertinentă a evenimentelor pe care le prezintă 



- capacitate de contextualizare, în condiţiile în care niciun eveniment nu se petrece 

singular, nu poate fi rupt total de un context sau altul si trebuie prezentat ca atare pentru o 

înţelegere cât mai bună a cauzelor, a derulării şi a efectelor lui 

- vocaţia adevărului, pentru că publicul are nevoie de adevăr pentru a-şi forma o opinie 

corectă, iar jurnalistul nu trebuie cu niciun  chip şi în nicio circumstanţă să abdice de la principiul 

adevărului informaţiei 

- curiozitate, care să îl determine să caute şi să găsească informaţiile ascunse sau 

inaccesibile publicului larg 

- spirit critic, întrucât este obligat să analizeze evenimentele pe care le prezintă, iar 

publicul cititor are nevoie de spiritul critic al jurnalistului pentru a-şi forma şi canaliza opinia 

- talent, întrucât meseria de jurnalist este o artă, iar artistul are nevoie de talent pentru a se 

impune în domeniul lui. În cazul jurnalistului de presă scrisă vorbim despre talentul exprimării 

scrise, al descoperirii şi dezvăluirii informaţiilor 

- capacitate de sinteză, pentru că jurnalistul, nu doar din limitarea spaţială impusă de 

paginile ziarului, ci şi ca urmare a percepţiei diferite a diverselor categorii de cititori, trebuie să 

sintetizeze el însuşi informaţia, pentru ca publicul ţintă să o poată prelua ca atare. 

 

Din punctul de vedere al conceptului şi al conceperii, ziarul devine un mesaj contextual 

influenţat de 5 tipuri de context 

faptic;  

paradigmatic; 

emoţional;  

radicalizant;  

al vizualizării (macheta, punerea în pagină)  

 

 Contextul faptic 

 - pretinde ziaristului să păstreze conţinutul şi sensul faptelor, în funcţie de contextul şi 

cauzele care i-au determinat valoarea de fapt public semnificativ.    

 Aceeaşi atenţie relativă la integritatea faptelor trebuie avută în vedere şi în momentul 

“prelucrării” redacţionale (scriitură, stil, gen publicistic).  



 Calitatea mesajului depinde de modul cum observăm, de capacitatea 

ziaristului/comunicatorului de a păstra şi prelua întocmai faptul – în cauza şi semnificaţia sa 

comunicaţională, fiind direct legată de triada “fapt – context – redactare”   

 

2. Contextul paradigmatic reprezintă relaţia semantică prestabilită între Emiţător 

(redacţia) şi Receptor (publicul), o relaţie în care ambii poli ai comunicării – “redacţia” şi 

“publicul” – utilizează acelaşi “cod” comunicaţional, o relaţie în care conţinutul, sensul, 

utilizarea cuvintelor, conceptelor, expresiilor recurente sunt familiare pentru cei ce transmit şi cei 

ce receptează mesajul.  

Principiul de bază al contextului paradigmatic este acela că e normal să stabileşti cui 

comunici, dar tot atât de normal este să stabileşti şi cum comunici. 

 

 3. Contextul emoţional (“psihologic”) vizează reacţia psiho-mentală a publicului, dar şi 

a ziaristului, în faţa unor situaţii, stări, evenimente. Aceasta în condiţiile în care dacă publicul 

este de aşteptat să aibă o reacţie emoţională puternică, ziaristului nu este firesc să i se întâmple 

acelaşi lucru 

 - “A nu fi surprins de nimic face parte din însăşi calificarea reporterului”, J.F. 

Mansfield.  

   “Contextul emoţional” poate fi constatat, dar poate fi şi supralicitat, estompat, provocat, 

ocultat etc, situaţie întâlnită în mod special şi cu precădere în cazul relatării efectelor statistice 

ale unor catastrofe. 

 

4. Contextul radicalizant apare în momentele unor confruntări majore între grupuri 

politice sau de interese, în interiorul unui sistem/regim politic, între sisteme, ţări, culturi etc.  

 a) informaţia este subiectivizată până la paroxism (golită de realitate, de adevărul 

faptelor, “joacă” un rol); 

 b) informaţia urmează logica unor scenarii (construcţii arbitrare, pentru o cauză şi nu 

pentru o evoluţie organică); 

 - informaţia este determinată de criteriul pasional şi nu de cel raţional. 

 - ex.: corespondenţele de război, scandalurile romanţate ale preşedinţilor 

 



5. Contextul vizualizării vizează concretizarea soluţiilor redacţionale şi secretariale pentru 

a obţine efectul comunicaţional preconizat prin realizarea unor relaţii comunicaţionale incitante 

între texte, titluri şi imagini.  

Contextul vizualizării este direct legat de mai multe elemente, în condiţiile în care 

rvizualizarea este direct legată de intenţia informaţională, dar şi de formatul, periodicitatea şi 

destinaţia (“publicul de referinţă”).  

 - ex. diferenţe de vizualizare între cotidiane populare, independente (ex. Adevărul, 

România liberă) şi cotidiane specializate (ex. Economistul, Ziarul financiar); între ziare de 

scandal (“jelow press”) şi cele oneste, de opinie şi analiză; între cotidiane şi periodice  

 

“Un ziar pentru cine?”  

Principala preocupare a unui manager de instituţie de presă scrisă, al unui manager de ziar, 

este stabilirea “publicului ţintă”, în funcţie de obiectivele prestabilite ale proiectului.  

  

În funcţie de publicul ţintă, de gradul lui de informare, cultură şi deschidere, şi în funcţie de 

capacitatea lui de percepţie şi analiză, dar şi de dorinţele şi orientările lui se stabileşte alegerea 

subiectelor, maniera de a le trata, forma de redactare: scriitura, vocabularul, inclusiv în ce 

priveşte prezentarea: titraj (titrare), ilustraţii, punere în pagină.”  

Practica recomandă realizarea unui număr zero (“pilot”), cu texte, titluri, imagini reale, care 

să testeze reacţia publicului ţintă faţă de modul de concepere a noului produs. 

 

Un ziar pentru a spune ce? 

În momentul elaborării unui ziar, este nevoie ca mesajul să fie adecvat atât publicului ţintă, 

cât şi orientării ziarului pentru a putea fi menţinut pe termen lung, tratat în profunzime, acceptat 

de public, dar şi asumat atât de instituţia de presă (ziarul) care îl emite, cât şi de publicul 

(cititorii) care îl recepţionează.  

  

Un ziar cu cine? 

Ziarul, ca produs, dar mai ales ca instituţie media, are nevoie de o echipă cu atribuţii bine 

stabilite, precum şi de o delimitare clară a sectorului administrativ de cel redacţional 

 



Ziarul şi comportamentul comunicaţional 

a) al ziaristului /comunicatorului – acceptă şi îşi impune anumite norme de conduită 

derivate din statut, din orientarea produsului media, din aşteptările publicului 

b) al celor care receptează mesajul (public, persoane, instituţii) - atitudinea şi interpretarea 

normativă a actului publicistic  

 

Cadrul de organizare a şi funcţionare a ziarului  

 

În momentul apariţiei pe piaţă, ziarul ca şi concept, dar şi ca proces, produs şi instituţie în 

sine este condiţionat de mai mulţi factori, printre care se numără:  

- principiile editoriale, care impun o anumită linie şi tendinţă a mesajului transmis 

- piaţa, care determină, în special prin cumpărare, adoptarea de către ziar a unei anumite 

linii directoare, transmiterea unor mesaje specifice şi orientarea către anumite domenii de interes 

pentru publicul ţintă, în detrimentul informaţiilor care nu prezintă de interes sau prezintă un 

intreres scăzut pentru principalii receptori, pentru consumatorii finali ai ziarului ca produs 

- resursele financiare, care asigură independenţa instituţiei ziarului şi, implicit, a mesajului, 

Resursele financiare pot fi proprii (investiţia directă), atrase (provenite din sponsorizări, 

publicitate) sau provenite din vânzări.  

- resursele umane care influenţează nu doar calitativ, ci şi canitativ mesajele transmise, 

informaţiile culese şi publicate 

- costurile cu salarii, costurile tipăririi, ale distribuţiei care influenţează în special preţul  

- concurenţa care influenţează atât designul, cât mai ales conţinutul, calitatea ziarului ca 

produs care are nevoie să se impună şi să se menţină pe piaţă 

 

 

 De la şedinţa de machetă la închiderea ediţiei. Realizarea ziarului ca produs final 

 

Ziua / săptămâna / luna unui editor începe cu o foaie uriaşă ALBĂ sau, în cel mai bun caz, 

acoperită în anumite locuri de spaţii haşurate, rezervate diferitelor reclame.  

Pe parcursul zilei / săptămânii / lunii apar primele ştiri pe fluxurile agenţiilor de presă, apar 

primele informaţii de la reporterii de pe teren, primele materiale redactate.  



Mai apoi apar machetele finale de publicitate, care sunt poziţionate definitiv în pagini.  

În cadrul şedinţei de redacţie conduse de redactorul şef ajutat de redactorul şef adjunct şi de 

editorul coordonator sunt stabilite articolele de fond, coloanele de ştiri şi fotografiile care 

însoţesc materialele ce urmează să fie publicate, după care articolele şi fotografiile sunt transmise 

departamentului tehnic pentru ca fiecare pagină să fie machetată, respectiv articolele să fie 

aşezate efectiv în paginile iniţial albe. 

Machetarea este coordonată de secretariatul de redacţie în colaborare cu redactorul şef, 

fiind realizată de graficieni, designeri, operatori, tehnoredactori.  

Această etapă presupune gândirea şi execuţia machetei “electronice”, alegerea elementelor 

grafice (literă de titlu şi text, format, culoare), compatibilitatea dintre conţinutul textului (mesaj) 

şi mijloacele de vizualizare ce sporesc vizibilitatea şi efectele informaţionale. 

Machetarea urmează structura pe pagini/ secţiuni a ziarului. 

După finalizarea acestei etape, secretarul general de redactie şi redactorul şef dau bun de 

tipar, iar macheta finală a ziarului este trimisă în tipografie. 

 

Distribuirea pe pagini a textelor şi imaginilor 

 

Pagina 1 reprezintă oglina comunicaţională a ziarului, stabilind principalele teme 

dezbătute. 

În cadrul fiecărei pagini se stabileşte o proporţie între titluri-texte-imagini, tendinţa 

modernă fiind ca măcar 50% să fie ocupat de titluri şi imagini , astfel încât ziarul să fie aerisit, 

uşor de parcurs cu privirea, informaţia să fie uşor de identificat şi uşor de reţinut. 

Paginile conţin rubrici permanente (de ştiri, tablete, comentarii etc) care oferă stabilitate 

formatului, chenare pentru delimitare şi subliniere, precum şi elemente legate, cum ar fi:  

  calibrarea şi cotarea textelor (acelaşi tip şi dimensiune a caracterelor, lungimea rândurilor şi a 

coloanelor) 

  calibrarea şi cotarea titlurilor (atu vizual – are în vedere dimensiunile titlului: număr de 

cuvinte, familia,caracterul, tipul şi corpul de literă ) 

  calibrarea şi cotarea fotografiilor (funcţie informativă, de divertisment, formativă) 

  familii, caractere, tipuri şi corpuri de literă 

  culoarea. 



 

Punerea în pagină 

 

Paginarea unui ziar are la bază Diagrama lui Arnold, construită pe baza rezultatelor 

obţinute în urma observării “traseului” urmat de cititori pe pagina de ziar: 

Fond (locul din stânga sus, locul cel mai important al fiecărei pagini). 

Contrafond (dreapta sus, al doilea, ca importanţă, în structurarea paginii). 

Centrul optic (puţin mai sus de centrul geometric). 

Ultima oră (sau “la închiderea ediţiei” etc.unde se pot publica, printr-o atentă prelucrare 

grafică şi tipografică – chenar, literă mare şi pregnantă – informaţii de interes, imediate. 

 

Culorile folosite şi alese în momentul conceperii ziarului au un rol foarte important în 

economia acestuia 

Culorile de referinţă sunt cele şapte culori ale curcubeului (plus alb şi negru): roşu, 

portocaliu, galben, verde, albastru, indigo, violet. 

În funcţie de importanţa pe care o au, acestea pot fi împărţite în două categorii: 

- culorile de bază (albastru, verde, roşu) 

- culori complementare. 

În funcţie de puterea de impresionare a sensibilităţii culorile sunt: 

- culori calde (roşu, portocaliu, galben) 

- culori reci (albastru, verde). 

Un studiu american arată că femeile preferă albastru şi verde; bărbaţii – portocaliu şi 

roşu. 

  

Folosirea culorilor în realizarea unui ziar are atât avantaje, cât şi dezavantaje.  

Aspectele pozitive vizează în mod special implicarea receptorului final, folosirea culorilor 

fiind de natură să implice emoţional cititorul şi să ajute la perceperea mai rapidă a mesajului.  

Pe de altă parte însă, policromia costă (3 culori + negru costă de 8 ori mai mult decat alb-

negru), iar alegerea greşită a culorilor poate agresa cititorul şi distorsiona mesajul. 
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  Glosar de termeni 

Agent de influenţă = persoane cu prestigiu şi credibilitate în rândul receptorilor, folosiţi pentru 

transmiterea informaţiei în acţiunile de dezinformare  

Analiza = o prezentare detaliată a unui eveniment, cu accent pe implicaţiile acestuia, vizând 

înţelegerea profundă a evenimentului prezentat, a implicaţiilor şi a  detaliilor acestuia 

Ancheta = materialul de presă amplu, detaliat, care urmărezte firul logic al unui eveniment pentru 

a stabili cu exactitate cauzele, derularea, efectele şi implicaţiile pe termen lung ale evenimentului 

respectiv, precum şi măsurile şi acţiunile decise în timpul şi legat de evenimentul în cauză 

Comentariu = materialul subiectiv prin care un autor, în special lider de opinie recunoscut de 

comunitate şi ziar, exprimă o opinie personală, subiectivă asupra unui eveniment anume, poziţie / 

opinie care, spre deosebire de cazul editorialului, nu este neapărat acceptată şi / sau asumată de 

publicaţia în care este exprimată 

Comunicare de presă = forma de comunicare desfăşurată organizat, după reguli specifice, prin 

care un mesaj adresat unui anumit public ajunge la acesta prin intermediul mijloacelor de 

comunicare în masă. 

Departament = structura de bază a unei instituţii de presă, formată din reporteri şi redactori 

specializaţi pe un domeniu anume, care se ocupă de culegerea şi redactarea informaţiilor din 

domeniul respective 

Dezinformare = orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional cae 

modifică deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori anumite atitudini, 

reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social 

http://www.amazon.com/exec/obidos/search-handle-url/102-2764344-4220911?%5Fencoding=UTF8&search-type=ss&index=books&field-author=Sally%20Stewart


Editor coordonator = ziaristul care coordonează şi răspunde de activitatea echipei însărcinate cu 

realizarea din punct de vedere tehnic a produsului media (reporteri, fotografi, cameramani, 

informaticieni, machetişti), administrând materialele realizate de ziarişti şi propuse de şefii de 

departament, impunând programul de lucru, participând la şedinţele de lucru, decizând modul de 

aranjare în pagină/spaţiu temporal a materialelor de presă şi publicitare 

Editorial = materialul subiectiv prin care un autor, în special lider de opinie recunoscut de 

comunitate şi ziar, exprimă o opinie personală, subiectivă asupra unui eveniment anume, poziţie / 

opinie acceptată şi asumată de publicaţia în care este exprimată 

Emiţător = persoana care transmite o informaţie 

Intoxicarea = tehnica de comunicare prin care sunt furnizate intenţionat informaţii eronate pentru 

a determina receptorul să ia decizii greşite, care să-l dezavantajeze şi să favorizeze emiţătorul 

Machetare = etapă in procesul de realizare a unui ziar care presupune gândirea şi execuţia 

machetei “electronice”, alegerea elementelor grafice (literă de titlu şi text, format, culoare), 

compatibilitatea dintre conţinutul textului (mesaj) şi mijloacele de vizualizare ce sporesc 

vizibilitatea şi efectele informaţionale 

Mesaj= informaţie cu caracter informativ transmisă de un emiţător către un receptor cu scopul 

informării, al divertismentului sau al determinării unei opinii sau atitudini 

Piramida inversată = tehnică de redactare a unui material destinat în special informării publice 

care prevede formularea şi redarea informaţiei de maximă importanţă în prima sau, cel mult, în 

primele două fraze, respectiv continuarea relatării cu elementele mai puţin importante, care vor fi 

amplasate în paragrafe succesive, în aşa fel încât acestea să poată fi omise, începând cu sfârşitul 

telergramei, fără ca fondul informaţiei să fie, în vreun fel, afectat 

Producătorul = ziaristul regăsit în structura organizaţională a instituţiilor din presa audio-video 

care concepe,  realizează şi coordonează o emisiune 

Propaganda = activitate sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, 

teze sau idei de pe poziţiile unei anumite grupări ociale şi ideologii, în scopul influenţării, al 

schimbării, al formării unor concepţii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente 

Receptor = persoana căreia îi este destinată informaţia transmisă de emiţător 

Redactor = ziaristul cu o vechime mai mare decât a reporterului, care redactează articolele 



Redactor şef = persoana aflată la conducerea redacţională a unei instituţii media, cu putere de 

decizie în ceea ce priveşte selecţia finală, modul de redactare, orientarea şi publicarea 

materialelor într-un produs media 

Realizator = funcţie prezentă în special în presa audio-video, este  ziaristul care realizează şi 

conduce emisiunile  alături de prezentator 

Reportaj = material amplu, în general descriptiv, din care răzbate cu putere impresia / reacţia 

subiectivă a autorului, care insistă pe aspecte subiective cum ar fi culorile, gesturile etc, în 

special efecte vizuale sau auditive şi urmăreşte să creeze / să provoade o reacţie emoţională 

puternică la nivelul receptorului / cititorului. 

Reporter = ziaristul de teren, cel care colectează informaţia de la sursă/ surse 

Secretar (general) de redacţie = ziaristul care coordonează şi răspunde de activitatea echipei 

însărcinate cu realizarea din punct de vedere tehnic a produsului media (reporteri, fotografi, 

cameramani, informaticieni, machetişti), administrând materialele realizate de ziarişti şi propuse 

de şefii de departament, impunând programul de lucru, participând la şedinţele de lucru, 

decizând modul de aranjare în pagină/spaţiu temporal a materialelor de presă şi publicitare 

Şef de departament = persoana desemnată să conducă şi să coordoneze un departament al unei 

instituţii de presă, care de obicei selectează/ triază şi propune spre publicare materialele realizate 

de membrii departamentului 

Ştire = elementul (celula) de bază a unui produs de presă, fiind materialul cel mai scurs şi mai 

obiectiv, o relatare succintă a informaţiei / evenimentului, fără implicarea subiectivă a autorului. 

Zvon = afirmaţie prezentată drept adevărată fără a exista posibilitatea să i se verifice 

corectitudinea 

 

   Alte informaţii relevante pentru curs 

 Pentru o mai bună înţelegere a aspectelor incluse şi prezentate la cursuri, este 

recomandată urmărirea şi studierea publicaţiilor de presă şi a emisiunilor televizate din 

perspectiva mesajului transmis, a modului de prezentare, a organizării/ redactării  materialelor 

etc.  
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