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Abstract: A second outcome of my thesis is the study of the Television star perception in the Romanian media
field among pre-teens, teens, and youth. I made a qualitative-comparative study, starting from the semi-direc-
tive interview technique, created to explore the way of thinking of three different groups. pre-teens, teens, and
young (a total of 75 participants, of whom 31 were male and 44 were female). The article investigates media
consumerism, the appearance of the new customers being related to their adaptation to new lifestyles and
values. The media consumption becomes a way of building an intelligible universe where the social relations
can be maintained or replaced. Hence, the research has explored the perceived differences among three di-
[ferent groups regarding Romanian star system as well as the opinion convergence levels, making it possible
to understand the experience lived by these people. In this study, documents, questions for interviews, and
explanatory statement to participants are included. This complex analysis is also supported by a comprehen-
sive bibliography and at the same time representative. Unfortunately, the psychologists are concerned with
the level of dependency of different types of media consumption (television, Internet, video games), pointing to
overconsumption. The conclusions of the research shine a new light on the mixing the right to information and

the showbiz sensationalism can destroy public confidence in journalism and discredit the profession.
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Introducere

In afara de presa tabloida, principalul produ-
cator de staruri ramane in societatea romaneasca
televiziunea, evolutia acesteia in toate domeniile
netrecand neobservata. Nu trebuie uitat ca prima
institutie, care a avut rol important in fabricarea
starurilor, a fost filmul.

In prezent, starurile/vedetele functioneazi
ca si constructe mitice, ele avand un rol-cheie in
mobilizarea audientelor, dar si in viata de zi cu zi
a fanilor. Astfel, mitul starizarii prin mass media
devine vandabil, multe vedete din Romania re-
marcandu-se in film, teatru, muzica, politica si,
mai ales, 1n televiziune. Acest star sistem a deve-
nit ,,prea popular odata cu incercarea de a eroiza

si incununa «omul obignuit», ca in emisiunile de
«telerealitate»” (Dragan, 2007, 145).

Spre deosebire de contextele engleze si fran-
ceze, fenomenul ,,star system”, desi a aparut des-
tul de tarziu in societatea romaneasca (perioada
anilor ’90), a continuat, ulterior, sa se dezvolte
in aproape mai toate domeniile (putem vorbim,
aici, de jurnalism, economie, politicd, moda
etc.). De reguld, abordarea oricarui fenomen so-
cial implicd, in genere, definirea obiectului sau
de studiu. Astfel, in dictionarul englez Oxford
(In varianta electronica) sunt oferite doua accep-
tiuni pentru expresia ,,star system”:

1), In lumea filmului si a lumii spectacolului
teatral, practica promovarii unui artist eminent
in roluri principale”;
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2) ,,0 larga colectie, alcatuita din staruri-
stele, o galaxie”.

De asemenea, Dictionarul de media ofera o
nouad acceptiune conceptului:

Star system-ul este ,,0 expresie englezeasca
desemnand tehnica de personalizare a fieca-
rui film, datoritd unui star cunoscut si apreciat,
pentru a compensa efectul de plictiseala asupra
publicului pe care l-ar avea intrigile banale si re-
petitive. Acest sistem a fost pus in aplicare de
marile companii producatoare de film, in perioa-
da de aur a Hollywoodului, mai ales, dupa 1945,
panad la aparitia televiziunii, spre anii 19507
(Balle, 2005, 316).

Pe langa lucrarile de referinta la nivel in-
ternational, in literatura noastra de specialitate,
Dictionarul explicativ de jurnalism, relatii pu-
blice si comunicare, aparut la Editura Tritonic,
propune urmatoarea definitie:

Star system-ul reprezinta ,,actiuni planifica-
te complexe apartindnd marketingului, publici-
tatii, RP provenind si trimitdnd la una din for-
mele culturii de masa prin care vedetei (de film,
muzica etc.) 1i este creatd o anumitd imagine.
«Personajul» astfel creat contribuie la identifi-
carea fanilor cu un model de viatd, cu un mo-
del de personalitate in viata de toate zilele, in
Show Business si in produsul cultural propriu-
zis. Aceasta identificare conduce pe de o parte la
crearea unui adevarat mit (de exemplu, «mitul»
lui Elvis Presley), iar pe de alta parte contribuie
la sporirea produsului cultural” (Popescu, 2002,
361-362).

in lucrarea Engleza producdtorului de film:
dictionar englez-romdn de termeni specifici din
cinematografie §i televiziune, autorul Lucian
Pricop explica in ce a constat semnificatia initi-
ala a conceptului:

Star system = sistemul bazat pe actor, in care
studiourile se constituiau in protectorii actori-
lor si se foloseau de ei; a fost inventat de Carl
Laemmle, proprietarul studioului Independent
Motion Picture Company care a atras-o pe ac-
trita Florence Lawrence de la Biograph, studioul
lui Edison, cu dorinta de a-1 concura pe acesta,
actrita devenind astfel ,,star” din istoria filmului
(Pricop, 2006, 286).

Dupi criticul cinematografic Angel Comas
(2004, 12), star system-ul este ,,denumirea care
se atribuie unui sistem de productie de filme, in
care prezenta starurilor constituie un factor deci-
siv care stimuleaza cumpararea, adica prezenta
spectatorilor in cinematografe”. De asemenea,
Angel Comas ne face cunoscut faptul ca acest
concept [star system] a fost adoptat si in Europa,
chiar daca o vedeta ,,ar fi avut, in general, mai
multe Tnsusiri artistice, relationate cu calitatea sa
ca interpret, decat atribute pur si simplu comer-
ciale, relationate cu aspectul sau, fizicul placut
sau cu personalitatea sa” (ibidem). In schimb,
Susan Hayward (2006) arata ca star system-ul
este, In general, ,,asociat cu Hollywoodul, desi
industria filmului francez a fost primul care a
vazut utilitatea in promovarea produselor sale...
in cinemaul timpuriu, filmele au fost productii
anonime, comportind doar numele studioului
(...)- Siin 1919, a fost stabilit star system-ul”.

Aflat inca 1n faza de constituire, star system-
ul romanesc este mai bine concretizat in zonele
televiziunii, publicitatii si politicului. Aproape
toate campurile mediatice au fost invadate de
asa-numita ,,peopolisation”, care ar trebui sa
constituie nucleul postmodernitatii” (Dakhlia,
2010, 8).

Internetul si era informationald au reprezen-
tat pilonii de sustinere a acestui fenomen socio-
cultural, vazut de specialistii media ca un produs
de consum, ce a cunoscut o dezvoltare recenta in
societatea romaneasca.

Am ales sa realizez aceastd cercetare cali-
tativa, ,,Perceptia vedetei de televiziune in spa-
tiul mediatic romanesc la preadolescenti, ado-
lescenti si tineri”, considerand ca voi reusi sa
analizez in profunzime acest subiect, cu detalii
asupra caracteristicilor procesului de vedetizare
per ansamblu, dar si a conceptelor ce-1 definesc.
Si aceasta deoarece, poate, vietile noastre per-
sonale si profesionale sunt relativ agitate, si, de
asemenea, deoarece diversitatea continutului
programelor TV este adesea aspru criticata, dis-
cutiile se vor concentra pe descrierile indivizilor
si pe practicile media.
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Prin urmare, noile tehnologii au propulsat
vedeta, care inlocuieste astdzi omul obisnuit,
afirmarea ei ducand la dezvoltarea rapida a unei
noi industrii — industria ,,loazirului” (Constanti-
nescu, 2001, 33). Dupa cum observam, cultura
globald a consumului constituie un element inte-
grator in consolidarea star system-ului.

Cercetarea are drept scop cunoasterea per-
ceptiilor consumatorilor de media cu privire la
dezvoltarea fenomenului de ,,star system” 1n so-
cietatea media din Romania. In acest sens, am
propus ca obiective particulare urméatoarele:

— determinarea surselor de informare referi-
toare la formarea imaginii despre vedetele TV,

— testarea perceptiei asupra vedetei de televi-
ziune la nivelul subiectilor de interviu;

— identificarea preferintelor in randul grupu-
rilor studiate;

— si schitarea profilului subiectilor de inter-
viu (profilul fanului roméan).

Background si semnificatie

Tema aleasa poate fi studiata atat prin utili-
zarea metodelor cantitative (aspect exemplificat
prin cercetarile pe care le voi aminti in continua-
re), cat si prin utilizarea celor calitative.

in luna iulie a anului 2005, in cadrul cerce-
tarii ,,Analiza comportamentelor de consum TV
ale elevilor” (7-10 ani, 11-14 ani, 15-18 ani), a
fost realizat, prin metode cantitative, clasamen-
tul vedetelor de televiziune preferate de elevii
din Romania (Dragan, 2007). Cercetarea a fost
organizatd de Centrul de Cercetare Urbana si
Regionald CURS-SA si Centrul de Studii Media
si Noi Tehnologii de Comunicare (CSMNTC).
Rezultatele analizei comparative a vedetelor TV
preferate de copii si adolescenti au relevat pre-
ferinte pentru moderatoarele emisiunilor de di-
vertisment si pentru cele ale reality-show-urilor,
pe primul loc aflandu-se Andreea Marin (,,Sur-
prize, surprize”), iar cele ale analizei comparati-
ve a cantaretilor preferati au indicat pe primele
locuri cantaretii de manele (Nicolae Guta, Adi
de Vito).

O alta cercetare cantitativa s-a desfagurat in
luna iunie a anului 2006 si s-a referit la evalu-

area performantei principalelor emisiuni de te-
leviziune si a principalelor personalitati de tele-
viziune de catre Centrul de Cercetare Urbana si
Regionala CURS-SA, beneficiarul fiind Consi-
liul National al Audiovizualului (Cna.ro, 2006).
In vederea obtinerii principalelor rezultate, liste
de emisiuni si personalitati de televiziune au fost
supuse procesului complex de evaluare.

Pe langa alte intrebari (ce au atins obiecti-
vele cercetarii), sondajul a inclus cateva intre-
bari referitoare la impactul televiziunii, precum
si unele Intrebari solicitate expres de beneficiar,
referitoare la perceptia celor mai indragite si a
celor mai respinse emisiuni, persoane de televi-
ziune si invitati din 2006, aprecierea emisiunii
,No Comment”.

Rezultatele au variat in functie de problema-
tica dezbatuta (ceea ce m-a interesat a fost per-
ceptia celor mai indragite si a celor mai respin-
se emisiuni, persoane de televiziune si invitati
din anul 2006). Desi s-a inregistrat un numar
foarte mare de nonraspunsuri, rezultatele s-au
clasat astfel:

a) perceptia celor mai indragite (placute)
emisiuni pentru anul 2006 — Surprize, surprize
(8%);

b) perceptia celui mai indragit om de tele-
viziune (vedeta, moderator, prezentator) in anul
2006 — Teo Trandafir (10,1%);

¢) perceptia celor mai respinse emisiuni pen-
tru anul 2006 — Vacanta mare (5,1%);

d) perceptia celei mai neatractive persoana
de televiziune — Andreea Marin (5,0%);

e) perceptia celor mai placuti invitati In anul
2006 — Gigi Becali (7,4%);

f) perceptia celor mai neatractivi invitati in
anul 2006 — Gigi Becali (5,1%).

Asadar, se observa de-a lungul timpului o
diversificare a preferintelor subiectilor o data
cu cresterea in varsta, atunci cand vorbim de un
potential clasament al emisiunilor/vedetelor pre-
ferate.

O investigatie similard cercetarii noastre a
fost realizatd de Benson P. Fraser si William J.
Brown in anul 2009, care au cercetat influenta
starului Elvis Presley asupra fanilor Elvis Pre-
sley.
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Dimensiunea esantionului a fost de 35 de
fani care au fost, cu grija, selectati si intervie-
vati.

Cele mai multe interviuri au fost realizate in
Virginia Beach pe parcursul a 5 ani consecutivi
de festivaluri Elvis. ,,Spicuite” de la 5 ani de in-
terviuri si observatii, datele pentru acest studiu
au fost examinate in cele mai mici detalii.

Rezultatele studiului au scos la iveald mai
multe aspecte interesante:

— doar doi dintre subiecti au intalnit personal
artistul si doar cativa l-au vazut evoludnd pe sce-
nd in persoana;

— participarea la festivaluri si concerte Elvis
a condus la o mai buna intelegere a culturii lo-
cale Elvis;

— expusi In mod repetat la muzica lui Elvis
(prin inregistrari, casete, compact discuri, radio,
televiziune si filme, de obicei pe perioade lungi
de timp), participantii la studiu marturisesc ca au
fost atrasi de artist in timpul tineretii lor;

— motivele pentru care subiectii s-au identifi-
cat cu o celebritate ca Elvis Presley au fost dintre
cele mai incitante: cei mai multi fani Elvis s-au
identificat cu artistul in calitate de iubitori de
muzica (unul dintre subiectii si-a creat propriul
show, numit ,,El-Vez”, incorporand sunete latine
si oferind interpretari hispanice la multe dintre
melodiile lui Elvis); o alta identificare s-a produs
si la granita gender (ca iubit/partener romantic,
dar si ca tata ori ruda);

— in privinta valorilor si a comportamente-
lor, Elvis Presley a fost perceput ca un ,,icon”
al acelei epoci, reprezentand valorile unei vieti
mai simple ,,cand rolurile de gen au fost mai pro-
nuntate.

Interesant in cercetarea pe care am demarat-
o va fi analizarea perceptiei fenomenului de ve-
detizare de catre cele trei categorii de subiecti
alesi.

Metodologie

Perioada de realizare a investigatiei: 13-30
martie 2012. Locul de desfasurare: Municipiul
Pitesti — Scoala Nr. 15 ,,Adrian Paunescu”, Li-
ceul Teoretic , lon Barbu”, Universitatea din

Pitesti. Grupurile studiate: 25 de preadolescenti
(10-12 ani), 25 de adolescenti (15-18 ani), 25 de
tineri (26-29 de ani). Metoda de selectie a celor
trei grupe studiate a fost aleatoare (a se vedea
Tabelul 1):

Tabel 1: Repartitia subiectilor investigati dupd

gen
Nr. Grupuri stu- | Gen. | Gen. | Total
crt. diate masc. | fem.
1. Preadolescenti |13 12 25
(10-12 ani)
2. Adolescenti 14 11 25
(15-18 ani)
3. Tineri (26-29 |4 21 25
ani)
TOTAL 31 44 75

Intrebrile cercetdrii au fost:

a) In ce proportie se vizioneazi canalele de
televiziune preferate?

b) Cum este perceptia preadolescentilor si
adolescentilor despre vedetele TV, comparativ
cu perceptia tinerilor?

¢) In ce masura, efectele mediei televizuale
se rasfrang asupra subiectilor de interviu si care
ar fi impactul acestora?

Pentru colectarea informatiilor, am utilizat
dintre metodele calitative tehnica interviului se-
midirectiv pe baza unui ghid de interviu, precum
si tehnica observatiei participative.

Alcatuirea ghidului de interviu

Interviul semidirectiv este o tehnica de or-
din cantitativ, dar si de ordin calitativ, destinat sa
produca atat date statistice, cat si date calitative.
Ca lungime, acest tip de interviu este variabil.

Notiunea de ,,interviu semidirectiv” este le-
gatd de lucrarea lui R. Ghiglione si B. Matalon
(Les enquétes sociologiques. Théorie et pra-
tique, 1985) si utilizeaza ,,0 schema prestabilitd
sub forma unui ghid, care contine principalele
teme care vor fi abordate sau o lista de intrebari”
(Dafinoiu, 2002, 162).

Interviurile au fost realizate fata in fata, in
biblioteca scolii/liceului/universitatii, cu acordul
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directorilor si a cadrelor didactice. Durata inter-
vievdrii: 15-20 de minute.

Structura ghidului. Ghidul de interviu a cu-
prins doua intrebari filtru, care au acoperit
subiectul general si care au urmadrit obtinerea
unor informatii generale cu privire la opiniile
si atitudinile subiectilor: De cate ori va uitati la
televizor?, Care dintre urmatoarele canale de te-
leviziune va plac cel mai mult? (se aplica doar in
cazurile 1, 2, 3).

Temele, in numar de patru (a se vedea Ane-
xa 1), au incercat sa acopere subiectul tratat, pe
larg, in intreaga lucrare, iar intrebarile subsuma-
te acestora au vizat, in mod special, aspecte ce
tin de activitatile de informare asupra vedetelor,
de ,,celebritatile” TV, de perceptiile asupra tele-
viziunii si asupra ,,celebritatilor” TV, precum si
de efectele emisiunilor cu si despre vedete asu-
pra fiecarui grup studiat, caci scopul interviului
este ,,de a-l face pe participant sa reconstruiasca
experienta proprie in cadrul temei investigate”
(Agabrian, 2004, 110).

Pe parcursul cercetarii calitative, am redus
datele culese la mai multe etape (asa cum se poa-
te vedea in Figura 1):

Ra!are

Figura 1: Reducerea datelor in analiza calitati-
va tematica (Irvine, 2011, 213)

in prima etapi, datele au fost generate in
urma intervievarii a 75 de subiecti in zile diferi-
te pentru ca interviurile sa fie inregistrate cu un
reportofon, fiind, ulterior, audiate si transcrise de
autor — a doua etapi. In acest caz, Microsoft
Excel 2003 a servit ca o platforma pentru a dez-
volta o baza de date a transcrierilor.

La nivelul etapei a treia, am decis sa con-
densez raspunsurile participantilor in mai multe
paragrafe succinte si sa elimin anumite comenta-
rii care nu faceau obiectul intrebarilor din ghid.

La etapa de analiza, am incercat sa fac o
selectie a temelor tratate, mai pe larg, in inter-
viuri [2. ,, Celebritati” TV (prezentatori, actori,
cantareti, vedete de televiziune). Vizionarea de
emisiuni consacrate lansarii de vedete, dar si
prezentarii unor vedete; 3. Emisiunile cu si des-
pre vedete, lansarea si prezentarea de vedete cu
efecte asupra tinerilor si adolescentilor].

in final, la nivelul de raportare, constrange-
rile impuse de lungimea raspunsurilor au condus
la selectarea restransa a datelor care au fost pre-
zentate ca puncte-cheie in cercetarea noastra. Cu
toate acestea, au existat si raspunsuri evazive,
raspunsuri expeditive, nonraspunsuri (,,nu imi
amintesc”, ,,nu stiu”).

In consecintd, intreaga tematici a ghidu-
lui de interviu a fost conceputa in scopul de a
sonda perceptiile subiectilor si, in acelasi timp,
de a oferi posibilitatea schitarii unei imagini de
ansamblu asupra ,,star system”-ului, intalnit si
practicat de societatea media din Romania.

Prezentarea selectiva a
rezultatelor corpusului de
interviuri pe tematici si discutarea
lor

Inainte de a face cunoscute pe scurt rezul-
tatele acestei cercetari, doresc sa aduc in egala
masurd multumiri doamnelor Cristina Mutu (Li-
ceul Teoretic ,,Jon Barbu” din Pitesti), Elisabeta
Oproiu (Scoala Nr.15 ,,Adrian Paunescu” din
Pitesti), precum si intregului Colectiv al Bibli-
otecii Universitatii din Pitesti, care s-au Ingrijit
atat de bine 1n asigurarea conditiilor optime ale
intregului demers metodologic.
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De cite ori v uitati la TV?

Mai rar
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De 2 sau 3 ori pe
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in fiecare zi
65%

75

Care dintre urmiitoarele canale de televiziune vi plac cel mai mult?
(se aplici in cazurile 1,2, 3)

Mai nuite canale, n ordinea
preferinfelor
36%

Najonal TV
4%

Cartoon Network
4%

Disney Channel
%

Figura 2: Frecventa vizionarii TV la
preadolescenti

De cte ori vi uitatila TV?

Mai rar Niciodata
2% %

Saptamanal
12%
De 2 sau 3 ori pe
saptamana
4%

In fiecare zi
72%

Figura 3: Frecventa vizionarii TV la
adolescenti (15-18 ani)

De ciite ori vi uitati la TV?

Mai rar 4%:
Saptamanal 0%

De 2 5au 3 oripe
saptamana 0%

n fiecare zi 96%

Figura 4: Frecventa vizionarii TV la tineri (26-
29 de ani)

Din punct de vedere al frecventei vizionarii
TV, apar diferente semnificative intre cele trei
grupuri studiate. Astfel, tinerii vizioneaza zilnic
intr-o proportie mai mare 96%, comparativ cu
celelalte doud grupuri, preadolescentii — 65% si
adolescentii —72%.

Figura S: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la preadolescenti (1)

Care dintre urmitoarele canale de televiziune vi plac cel mai mult?
(se aplici doar in cazurile 1,2, 3)

Roménia TV, Discovery Stinta,
Cartoon Netw ork, National TV
%

Discovery Channel, Cartoon
Network, Kanal D, Pro TV
4%

ProTV, Antena 1
4%

Nat Geo Wild, Pro TV, Antena 1
4%

Al Care? 13%
RO%
Antena 1 24% ;
Antena 1, Cartoon Netw ork,
|—Disney Channel, Nat Geo Wid

4%
|

Netw ork, Bumerang, Kanal D
4%

ProTV 26% Disney Channel, Animal Panet,

4%
Pro TV, Kanal D, Disney
Channel, Cartoon Netw ork
%

Figura 6: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la preadolescenti (11)

Care dintre urmiitoarele canale de televiziune va plac mai mult?
(se aplica doar in cazurile 1, 2, 3)

Discovery Channel
5%

Mai multe canale, in
ordinea preferintelor
64%
Figura 7: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la adolescenti (1)
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| mai mult?

Care dintr | e de televiziune va pla

{s& aplica doar in cazurle 1, 2, 3}

Figura 8: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la adolescenti (II)

Care dintre urmitoarcle canale de televiziune va plac cel mai mult?
(se aplici doar in eazurile 1,2, 3,)

Mai multe canale, n ordinea
preferinielor
20%

Antena
%
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R P
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ul. Care’
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Figura 9: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la tineri (1)

Care dintre urmitoarele canale de televiziune preferate vi plac cel mai mult?
(se aplica doar in cazurile 1, 2, 3)

ordinea . Inestigation Discorery,

br 20% Discovery Travel & Living
live 4%

Pro TV, Antena 1, TVR 1

Antena 1 4% i, Caro? 65
% Pro TV, Antena 1, TVR 1
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Kanal D, Antena 1, Pro TV
4%

Pro TV 59% AXN Crime, Pro TV 4%
Pro TV, Antena 1 4%

Pro TV, Antena 1, TVR 1,
Acasa TV 4%

Figura 10: Frecventa urmaririi canalelor de
televiziune la tineri (1)

Ca frecventa pentru urmarirea canalelor de
televiziune, preadolescentii §i adolescentii au
declarat Mai multe canale, in ordinea preferin-

telor (36%, respectiv 64%), In timp ce tinerii
prefera Pro TV-ul (59%). Se concluzioneaza ca
adolescentii se afla, la ora actuala, intr-o noua
etapd, cea a dezvoltarii cunoasterii individuale
si a provocarilor.

Temele incluse in ghidul de interviu

1. Cunostinte/activitati de informa-
re asupra vedetelor.

De unde vi formati o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste, din
discutiile cu colegii, de la rude?

Internet
Nonréspuns 0%
4%
Discutii cu colegii

Rude

Reviste
16%

TV
68%

Figura 11: Distributia tipologiei surselor in
vederea formarii imaginii despre vedete la pre-
adolescenti

De unde va formafi mai curiind o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste,
discufli en colegil, de la rude?

Nonraspuns - 1
Din discutjile cu E
colegii 2
7
v 0
2
Reviste -2

0 5 10

H Fete

™ Baieti

Figura 12: Distributia tipologiei surselor in ve-
derea formarii imaginii despre vedete in functie
de gen (preadolescenti)
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De unde va formati mai curind o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste, discuii cu
colegii, de Ia rude?

De la rude
4%

Din discufile cu colegii
8%

TVsi, apoi, Infernet
8%

Internet!

16%

64%

Figura 13: Distributia tipologiei surselor in
vederea formarii imaginii despre vedete la ado-
lescenti

De unde va formati mai curiind o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste,
discull cu colegil, de la rude?

TVsi, apoi, Internet  (— 2
Din discutiile cu colegii (Emm—) > M Fete
Internet EEEEE— 4

Delarude @ 1

0 5 10

Figura 14: Distributia tipologiei surselor in ve-
derea formarii imaginii despre vedete in functie
de gen (adolescenti)

De unde vi formati mai curind o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste,
discutii cu colegi, de la rude?

Din discufile cu colegii
4%
Reviste
4%

TV si reviste
12%

Internet
28%

Figura 15: Distributia tipologiei surselor in ve-
derea formarii imaginii despre vedete la tineri

De unde va formati mal curind o imagine despre vedete? TV, Internet, reviste,
discutii cu colegii, de Ia rude?

TV si reviste o Fete

Din discutiile cu colegii W Baieti
Internet

Reviste

Figura 16: Distributia tipologiei surselor in ve-
derea formarii imaginii despre vedete in functie
de gen (tineri)

Pentru toate categoriile de grupuri studiate,
principala sursa care contribuie, in proportii di-
ferite, la formarea imaginii despre vedete, este
televiziunea (preadolescenti — 68%, adolescenti
— 64% si tineri — 52%), secondata de Internet,
intalnit la numai doua din cele trei grupuri anali-
zate (adolescenti — 16%, tineri — 28%).

Ca industrie, la nivel national, televiziunea,
asociata cu Internetul, a devenit sursa dominan-
ta de informare si de relaxare in Romania (pro-
gramele de stiri si de divertisment), incercand
prin emisiunile educative s aduca oamenii mai
aproape de valorile umane. De la aparitie si pAna
in prezent, aceasta a promovat si a difuzat diver-
se formate de emisiuni pentru atragerea publicu-
lui de toate varstele. Prin puterea sa nemarginita,
televiziunea influenteaza perceptiile, schimba
atitudinile si comportamentele publicului larg.
Cu toate acestea, dezvoltarea acestui tip de me-
dia, ca produs al societatii postmoderne (televi-
ziunea privata si, in special, televiziunea digita-
18), a fost spectaculoasa in domeniul tehnologic.

Asemenea realitatii, religiei, politicii con-
struite la televizor, si Internetul a devenit spec-
tacol. ,,Vinovat” de toate aceste lucruri care se
intampla ar trebui sa se faca postmodernismul,
curent cultural, care a introdus componenta ludi-
ca in planul existential.
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2. ,,Celebritati” TV (prezentatori,
actori, cantareti, vedete de
televiziune). Vizionarea de emisiuni
consacrate lansarii de vedete, dar si
prezentarii unor vedete.

Cit de des priviti astfel de emisiuni?

Nonraspuns
Cateodats_ 4%

Mai rar,
12% .
In fiecare zi

De 5 ori/sapt. 40%
4%

De céteva ori/sapt.

O datalsapt.
12%

Figura 17: Frecventa vizionarii de emisiuni
consacrate lansarii de vedete, dar si prezentarii
unor vedete la preadolescenti

Cit de des priviti astfel de emisiuni?

De 2 orilsépt.
4%

De cateva orisapt.
8%
Rar

Foarte rar
16%

Mai rar
16%
n fiecare zi
24%

Figura 18: Frecventa vizionarii de emisiuni
consacrate lansarii de vedete, dar si prezentarii
unor vedete la adolescenti

Cat de des priviti astfel de emisiuni?

O datalsapt 8%
De cateva orilsapt.

In fiecare 7 20%

Foarte rar 28%

Figura 19: Frecventa vizionarii de emisiuni
consacrate lansarii de vedete, dar si prezentarii
unor vedete la tineri

Se constata tendinta pregnantd a patrunderii
divertismentului in toate segmentele televiziu-
nii, impactul lui asupra oamenilor fiind impre-
sionant.

In ultima vreme, evenimentele media (des-
chiderea unor ceremonii speciale, desfasurarea
alegerilor electorale, transmiterea live a nuntii
vedetelor mai cunoscute, inmormantarea altora
s.a.m.d.) au acaparat atentia fiecaruia dintre noi.
Prin importanta contextuald, ele atrag, in mod
clar, audiente mari, tendinta fiind de a se men-
tine o crestere constantd a audientei canalului
respectiv.

Cei mai multi subiecti sunt fideli emisiunilor
de divertisment difuzate de canalele comerciale
Pro TV, Antena 1, Kanal D, Prima TV, emisiu-
nilor de desene animate (Cartoon Network, Dis-
ney Channel), dar si emisiunilor muzicale ale
canalelor MTV. Insa nici emisiunile culturale si
documentarele nu sunt excluse din preferintele
acestora.

Implicarea publicului in jurul dramelor fa-
miliale si personale, povestite de protagonisti,
reprezintd un obiectiv precis a fiecarei categorii
de emisiuni predilecte.

Evidentierea a doud piese-cheie ,,privatul”
si ,,privatizarea” publicului constituie specificul
acestor emisiuni. Spectatorul, respectiv tele-
spectatorul, devine personaj central, actor activ
sau pasiv in desfasurarea emisiunilor:

,,fn emisiunea «Acces Directy, vin oameni
simpli sau vedete cu povesti de viatd incredibile,
expuse in platou sub moderarea flexibila a pre-
zentatorului. Fiecare dintre acestia destdinuie
mai cu rezerve sau nu realitatea reconstituirii
faptelor intamplate” (Alina, 27).

,Raul social ca stire senzationala face
obiectul unor astfel de emisiuni de divertisment.
Frecvent, se pune accent, uneori prea exagerat,
pe victimizarea personajelor principale” (An-
dreea, 29).

La nivelul vizionarii de emisiuni consacrate
lansarii de vedete, dar §i prezentarii unor vede-
te, se remarca o crestere ridicata in randul prea-
dolescentilor care urmaresc zilnic (40%) astfel
de emisiuni, comparativ cu adolescentii care se
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uita rar (32%) si tinerii de cateva ori/saptamana
(32%).

»leleviziunea, constatd R. Kubey nu numai
ca ofera relaxare, dar ofera, totodata, relaxare ra-
pida. Dupa cateva saptamani petrecute sezut sau
intins, dupa ce s-a apasat butonul telecomenzii,
numerosi telespectatori afirma ca sunt mult mai
relaxati decat se simteau Inainte. Si pentru ca
instalarea starii de relaxare se produce cu rapi-
ditate, oamenii invata sa asocieze vizionarea cu
relaxarea” (Gheorghe, 2005, 173).

3. Perceptii asupra televiziunii si
asupra ,,celebritatilor” TV.

Care este pirerea voastri despre canalele de televiziune din Roménia?

Nonréspuns

Proasta
4%

Mai putin buna
12%

Foarte buna
12%

Figura 20: Investigarea preadolescentilor
privind perceptia canalelor de televiziune din
Romdnia

Care este pirerea voastri despre canalele de televiziune din Roménia?

Foarte proasta
4%

Unele sunt bune, altele
mai puin bune

Figura 21: Investigarea adolescentilor privind
perceptia canalelor de televiziune din Romdania

Care este pirerea voastri despre canalele de televiziune din Roménia?

Unele sunt bune,
altele mai putin bune-
4%
Foarte proasta 8%
Mai putin buna 16%

Proasta 40%

Bund 32%

Figura 22: Investigarea tinerilor privind per-
ceptia canalelor de televiziune din Romania

La nivel de perceptie a canalelor de televi-
ziune din Romania, opiniile celor trei categorii
analizate sunt diferite. Astfel, 68% dintre prea-
dolescenti si 40% dintre adolescenti au o parere
buna despre inflatia canalelor de televiziune din
Romania in comparatie cu tinerii care au o pare-
re proasta in proportie de 40%.

La intrebarea ,,Dintre vedetele pe care le
vedeti la televizor de care va place atat de mult
incat ati vrea sa fiti ca ea/el?”, au fost mentiona-
te nume diverse de cantareti, actori, prezentatori
TV si sportivi din tard si striinatate. Insa, cele
mai multe raspunsuri ale preadolescentilor si
adolescentilor contin relatari in legatura cu nu-
mele a trei vedete consacrate — Andra, Rihanna,
Mihaela Radulescu.

Intr-un articol din ziarul Libertatea (14 iulie
2007, 14), s-a scris despre idolii/personalitati-
le admirate de catre adolescenti la acea vreme.
Motivarea alegerii lor a fost clar justificata:

CATALIN FLUTURAS, 18 ani: ,Idolul
meu ¢ fotbalistul Roberto Carlos, pentru ca este
cel mai muncitor sportiv, da tot ce poate pe teren
si nu se lasa si nu se lasa invins asa usor”.

GABRIELA DUMITRU, 18 ani: ,,Eu o ad-
mir cel mai mult pe Andreea Marin, deoarece
zambeste tot timpul si e foarte draguta. In plus,
este desteapta si o persoana de succes”.

LUMINITA DUMITRU, 18 ani: ,,Eu o ad-
mir pe Monica Columbeanu, pentru ci are pu-
terea de a trai alaturi de un om mai in varsta”.

MADALINA CENCU, 17 ani: ,,Mie imi pla-
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ce mai mult de Britney Spears. E idolul meu,
mai ales pentru ce a fost §i sper sa revina”.

ALEXANDRU CHIMIGERU, 17 ani: ,,Ido-
lul meu este hip-hoperul Jay Z. imi place de el ca
om, ca muzician si 1l apreciez pentru show-urile
pe care le face pe scena si in viata de zi cu zi”.

ALEXANDRU BALOSIN, 17 ani: ,.il admir
pe Steven Seagal pentru ca este un om religios si
un sportiv de performantd. imi place ci a facut
multe acte de caritate”.

RAZVAN, ALBU, 17 ani: ,,Eu il consider
idolul meu pe antrenorul Mircea Rednic pentru
ca a renuntat la contracte din afard pentru a an-
trena la echipa Iui de suflet”.

ANA CENCU, 17 ani: ,,Cel mai mult imi
place de Nicoleta Luciu pentru ca e admirata de
toatd lumea si are un succes nebun oriunde”.

In consecinta, idolii alesi sunt personalitati
din lumea mondena, dorinta fetelor, ca si a baie-
tilor, fiind aceea de a-si face un nume cunoscut
in lumea showbizului. Dacd preadolescentilor
si adolescentilor le place, intr-o anumita masu-
rd, o vedeta nationald sau internationald (Andra
— 15%; Mihaela Radulescu — 16%; Rihanna —
16%), 56% dintre tineri au declarat ca nu le pla-
ce niciuna extrem de mult.

4. Emisiunile cu si despre vedete,
lansarea si prezentarea de vedete
cu efecte asupra tinerilor si
adolescentilor.

Vil influenteazi modul de viati, de a vi imbrica, comporta in diferite ocazii?

Da. Modu de a ma comporta
32%

Da. Modul de viata 5i de a ma

8%

Da. Modu de a ma imbraca
20% I
Da. Modu de ma mbraca si
2 ma comporta
20%

Figura 23: Investigarea
preadolescentilor privind gradul de influenta a
vedetei asupra lor

Vi influenteazi modul de viati, de a vii imbrica, comporta in diferite ocazi?

Nu32%

Da. Modul de a ma comporta
24%

Figura 24: Investigarea adolescentilor privind
gradul de influenta a vedetei asupra lor

Vi influenfeazi modul de viafd, de a va imbriica, comporta in diferite ocazii?

Oarecum
12%

Uneori
24%

20%

Figura 25: Investigarea tinerilor privind gra-
dul de influenta a vedetei asupra lor

Influenta vedetelor asupra stilului de viata a
adolescentului este, de multe ori, determinanta.
in acelasi timp, codurile, valorile si tipurile de
comportamente impuse rastoarna ideile traditi-
onale, tinerii intrdnd permanent intr-un conflict
social. Asa cum se remarca grafic, 32% dintre
preadolescenti considera ca 1i influenteaza cel
mai mult modul de comportare a vedetelor,
comparativ cu adolescentii si tinerii care au afir-
mat ca nu ii influenteaza nimic (32%, respectiv
44%):

L Imi place foarte mult Andreea Marin, mai
ales, modul de comportare” (Alexandra, 10).

., Dintre vedetele de la televizor, Alina Ere-
mia imi place. Modul de comportare §i vesti-
mentatia. Pentru mine, ea e ca un model” (Bi-
anca, 11).

., Mihaela Radulescu este vedeta care imi
place in cea mai mare masurd. Insd nu md influ-
enteaza cu nimic” (Iuliana, 26).
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,Da. Modul de viata si de a ma comporta”
(Marina, 18).

Studiile intreprinse de Benson P. Fraser si
William J. Brown (2009) au avut ca obiectiv
principal de examinat influenta starului Elvis
Presley asupra fanilor Elvis Presley. Influenta
muzicii artistului asupra fanilor a fost covarsi-
toare, dar a existat si o influenta de factura soci-
ala. Redau cateva perceptii ale participantilor la
aceasta investigatie:

., L-am ascultat pe Elvis in fiecare zi din viata
mea, de cand aveam cinci ani. Am avut un pick-
up vechi, General Electric, care a avut 8 sau 10
pldci. Le puneam continuu si adormeam cu Elvis
zi §i noapte”” (Dennis Wise, 3 iunie 1995).

, Noi nu am avut un televizor. Am fost sin-
gura din familia mea caruia i-a pldacut Elvis.
Tuturor celorlalti le pldcea James Brown, asa
cd a trebuit sa-1 ascult pe Elvis de una singura”
(Clarence Giddens, 2 iunie 1995).

A fost visul oricarei adolescente si ne-am
indragostit de el... Prima datd cand m-am casa-
torit, fostul meu sot era foarte gelos pe Elvis. Am
zis, «Acel om [Elvis] ar putea sa-si pund pantofii
sub patul meu oricand. Din acea zi §i pand in
ziua in care am divortat, nu I-am vazut niciodatd
pe Elvis, nu am vazut niciodata filmele lui Elvis,
nu am ascultat niciodata muzica lui Elvis. El a

spart toate placile pe care le-am avut. Adica,
era incredibil de gelos pe Elvis... el a conside-
rat situatia ca si reald” (Carol Miller, 13 august
1996).

Insotite de studii, rezultatele investigatiei
sunt consistente, iar concluzia principala, care
se desprinde din Intreg studiul, este urmatoarea:
identificarea cu celebritatile poate produce pro-
funde consecinte psihologice si comportamenta-
le” (Fraser si Brown, 2009, 201).

Spre deosebire de tineri, care s-au declarat cu
preponderentd antifani (56%), in cazul preado-
lescentilor si adolescentilor, putem vorbi despre
conturarea unui profil specific fanului (profilul
fanului roman). Pentru anul 2012, la nivel nati-
onal, preadolescentii si adolescentii sunt, in stu-
diul nostru, fani Andra si, respectiv, Mihaela
Radulescu, iar la nivel international, fani Sele-
na Gomez si Rihanna (a se vedea Tabelul 2).

Identificarea subiectilor cu aceste vedete are
loc nu numai sub aspectul profesiei (ca artist,
moderator TV etc.), ci si sub cel al vietii per-
sonale, al intimitatii (ca persoana, iubitd, mami-
ca, sotie). Acest proces de identificare la o lume
mediatd rezidd in rezultarea unor schimbari
comportamentale, emotionale si cognitive. Prin
urmare, efectele de identificare cu o vedeta sunt
atat pe termen scurt, cat si de durata.
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N.B.: Desi, in ghidul de interviu nu a fost
ganditd o delimitare a vedetelor in ,,aspiratii
erotice”, ,,aspiratii — nevoia de realizare” si ,,re-
alitate sociald” (categorizare stabilitd de Barna,
1971, 876-877), tabelul evidentiaza exemple de
vedete (preferate de subiectii studiului) care pe
baza descrierii si a constatarii (din perspectiva
comparativa) ofera o diversitate tipologica a lor;
frecventa anumitor nume, in rubrici diferite, este
pe deplin evocatoare. In anumite perioade, aces-
te vedete — incluse intr-o categorie cat mai preci-
sd — constituie produse specifice, a caror aparitie
si definire conditioneaza cadrul mediatic.

Rolul mediei in construirea imaginii vede-
telor este edificator. Astfel se poate explica de
ce subiectii nostri adoptd valorile si comporta-
mentul de la alte persoane/vedetele preferate
cu care ei cautd sd mentina o relatie in timpul
vietii sau chiar dupa moarte. El (fanul) este in-
curajat sa colecteze, sd produca si sa consume
media si produse mediatice. Daca la inceputul
aparitiei televiziunii, fanul era pus doar intr-o
relatie imaginara cu vedeta sa, in prezent, In-
ternetul inlesneste accesul la crearea/integrarea
in cadrul/unor comunitati de fani, dar si la cre-
area unor asociatii intre fani si vedete. Charles
Soukop (2006, 323) considera ca acesta nu mai
este ,,doar un privitor, ci §i un producator activ si
cunoscator al capitalului cultural”.

Ca si ocupatii mai apreciate, se remarca
prezentatorul TV la preadolescenti (17%), me-
seriile din domeniul IT (18%) la adolescenti si
modellingul la tineri (23%). Putem conchide ca,
desi sunt inca in trend, aceste ocupatii au devenit
mai apreciate 1n randul acestor categorii de gru-
puri din trei motive: se cdstiga mai multi bani —
cred preadolescentii (22%); presupun mai multa
munca intelectuald — sunt de parere adolescentii
(36%) si sunt mai promovate — au afirmat tinerii
(48%). Din nefericire, 8% dintre tineri au consi-
derat ca cea mai apreciatd ocupatie moderna ar
fi si cea de vedeta, ei confundand conceptul de
,vedetd” cu ocupatia in sine.

Concluziile cercetarii

Pentru a putea intelege anumite experiente,
evenimente sau situatii, in cercetarea de fata
am dorit sa investighez, prin numarul de intre-
bari formulate in ghid, credintele si perceptiile
subiectilor, care stau la baza comportamentului
lor. Astfel, in aceasta cercetare, esantionul a fost
limitat la persoane tinere si foarte tinere, nu si
la persoane mai in varsta, care dezvaluie din ex-
perientele referitoare la consecintele vedetizarii.

In urma interpretarii rezultatelor, se desprind
cateva concluzii pertinente:

— foarte multi dintre preadolescenti au men-
tionat numele de rol in momentul intervievarii,
neamintindu-si numele real al vedetelor prefera-
te. Deci, la preadolescenti, accentul star system-
ului roménesc cade pe numele vedetelor mai
cunoscute in detrimentul continutului televizual.
Acest lucru este controlat de audienta, principa-
lul factor decizional care face ca vedetele ,,sa se
nascd, sa traiasca §i sd moard” intr-o perioada
mai scurtd ori indelungata.

— aparitia si popularitatea Internetului a cas-
tigat un loc privilegiat in rAndul adolescentilor si
tinerilor de azi, aflindu-se printre alte activitati
de consumerism.

— o altd constatare a fost cea legata de inte-
legerea individuald si comuna a identitatii tine-
rilor. Tinerii 1si insugesc o cultura de tip media,
care, pe de o parte, contribuie la modelarea unei
conceptii generale asupra valorilor societatii, iar
pe de altd parte la promovarea ideilor si opinii-
lor, in urma cérora iau nastere identitati indivi-
duale si colective.

— dupa cum au demonstrat-o graficele, per-
ceptia celor trei grupuri studiate, n aceasta cer-
cetare, este diferitd. Asemenea preferintelor, si
gusturile lor.

— daca preadolescentii si adolescentii mai
sunt fani ai anumitor vedete nationale sau inter-
nationale, tinerii nu se mai regasesc in aceastd
ecuatie, preocupdrile lor fiind cu totul altele.

Analizarea persoanelor create de mass media
din perspectiva postmoderna a facilitat identifi-
carea temporara a publicului, trecerea de la ficti-
une la realitate parand a fi destul de mica atunci
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cand ne referim la constructia realitatii ca pro-
ces. Acest demers investigativ a condus la con-
turarea unei imagini holistice, bogat detaliate
asupra preferintelor persoanelor din esantionul
selectat. Modul in care subiectii acestui studiu
(realizat in anul 2012) achizitioneaza valorile
morale si, respectiv, sociale de la persoanele
mediatice (nationale si internationale, nationale/
internationale), functionand ca modele de rol, a
fost fireste un interes de cercetare personala.
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Anexa 1
Ghid de interviu semidirectiv

intrebari filtru:

1. De cite ori vi uitati la televizor?

1. In fiecare zi

2. De 2 sau 3 ori pe saptamana

3. Saptamanal
4. Mai rar
5. Niciodata

2. Care dintre urmadatoarele canale de tele-
viziune va plac cel mai mult? (se aplica doar in
cazurile 1, 2, 3)

1.TVR 1

2. Pro TV

3. Antena 1

4 Altul. Care?

5. Mai multe canale, in ordinea
preferintelor

Ghid de interviu
Interviul va fi structurat pe patru domenii:

1. Cunogstinte/activitati de informare asu-
pra vedetelor:

— De unde va formati mai curand o imagine
despre vedete? TV, Internet, reviste, discutii cu
colegii, de la rude?

— Enumerati, daca va amintiti, numele unor
vedete din Romania si din strainatate.

2. ,Celebritiati” TV (prezentatori, actori,
cdntareti, vedete de televiziune). Vizionarea de
emisiuni consacrate lansarii de vedete, dar si
prezentarii unor vedete.

— Cat de des priviti astfel de emisiuni?

— Aveti vreo emisiune de televiziune prefera-
ta ? Daca da, care?

— Puteti mentiona nume de vedete de la TV?
Daca da, care?

— Credeti ca Tnmultirea acestor emisiuni cu
tot felul de vedete urmareste atragerea publicu-
lui?

3. Perceptii asupra televiziunii si asupra
wcelebritatilor” TV,

— Care este parerea voastra despre canalele
de televiziune din Romania?

— Dintre vedetele pe care le vedeti la televi-
zor de care va place atat de mult incat ati vrea sa
fiti ca ea/el?

4. Emisiunile cu si despre vedete, lansarea
si prezentarea de vedete cu efecte asupra tine-
rilor §i adolescentilor.

— Vi influenteaza modul de viata, de a va im-
braca, comporta in diferite ocazii?

— Ce meserii/profesii/ocupatii credeti ca sunt
mai apreciate de tineri si adolescenti?

— Cum explicati faptul ca aceste meserii/pro-
fesii/ocupatii au devenit mai apreciate de tineri
si adolescenti?



