
 
 
 
STUDII DE ŞTIINŢĂ ŞI CULTURĂ                                           ANUL V, NR. 2 (17), IUNIE 2009 
 

 100

 

 

DIME�SIU�I ŞI PERSPECTIVE ALE �OILOR MEDIA 

DIME�SIO�S A�D PERSPECTIVES OF THE �EW MEDIA 
 
 

Cristian MOROZA� 

Universitatea „Constantin Brâncoveanu” Piteşti,  

Facultatea de Ştiinţe Administrative şi ale Comunicării Brăila, 

str. Rubinelor nr. 18, Brăila, cod 810010, cristi.morozan@gmail.com  
 
 

Abstract 
In the communication process with consumers and collaborators, traditional media 

channels – like television and press – have, further, a very high visual effect, but these things are a 
unidirectional method for transmitting information. 

The alternative is constituted by arranging of interactive communication in the center of 
actual changes as new media (electronic, for example) are establishing contacts in both ways 
between millions of people situated in different regions as they are using computer networks and 
quality telecommunication equipments. Thus, a greater number of users are accessing information 
content from mobile devices anywhere and anytime.  

In the process of adapting at these market changes, the editors have the opportunity to reach 
at a different target through on-line and mobile editions. To optimize on-line channels they have to 
proceed objectively and the decision have to be based on the performance key indicators. This 
approach, based on concrete figures, facilitated by web analysis, helps media companies to 
concentrate their efforts to have success with electronic versions. 
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Introducere 

Internetul-ul, world wide web-ul şi email-ul sunt acum instrumentele de bază ale 
comunicării oriunde în lume. Totuşi, revoluţia digitală continuă să se extindă în diverse modalităţi, 
de neimaginat cu câţiva ani în urmă. Astfel, utilizatorii de informaţii continuă să migreze de la 
media tradiţionale la cele on-line, mulţi dintre ei devenind consumatori de Internet.  

Un număr din ce în ce mai mare de utilizatori accesează conţinutul informaţional de pe 
dispozitive mobile de oriunde s-ar afla şi oricând doresc, adăugând astfel încă o preocupare a 
consumatorului de conţinut electronic. În procesul de adaptare la aceste schimbări ale pieţei, editorii 
au acum oportunitatea de a ajunge la o audienţă cu totul diferită prin intermediul ediţiilor on-line şi 
a celor mobile. Dar, pentru optimizarea canalelor on-line trebuie să se acţioneze obiectiv, iar 
deciziile trebuie să se bazeze pe indicatori de performanţă. 

Pe de altă parte, adoptarea rapidă a noilor tehnologii afectează – şi chiar transformă – 
producţia, distribuţia şi consumul de media, ceea ce impune noi metode de măsurare. În mod 
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tradiţional, companiile de media au urmărit şi analizat consumul de media on-line prin măsurarea 
vizitelor per pagină, a numărului de vizitatori unici şi a vizitelor per vizitator1. 
Mass-media se adaptează tehnologiilor actuale 

Pe măsura dezvoltării economico-sociale a ţărilor şi grupurilor de ţări, tot mai multe 
instituţii de presă completează şi îmbunătăţesc formele de prezentare clasice prin folosirea unor 
sisteme electronice care au avantajul că sunt mai flexibile, pot avea părţi rezervate utilizatorilor 
interni sau deschise publicului larg, iar actualizarea este foarte facilă. Devine, astfel, posibil ca 
mass-media actuale să se preocupe şi de prezenţa pe internet, pe măsură ce spaţiul virtual va deveni 
tot mai utilizat pentru afaceri, informare şi divertisment.  

Această orientare este încurajată şi de tabloidizarea mass-media de pretutindeni, care  
îndepărtează o bună parte din cititorii tradiţionali. Timpul este din ce în ce mai preţios şi atunci 
selecţia devine importantă, iar internetul este mediul ideal pentru acest lucru2.  

Ţinând cont de restricţiile existente şi în încercarea de a le minimiza influenţa, noile 
tehnologii au adus cu sine şi noi forme de distribuire a informaţiei. Dacă media clasică făcea 
„broadcasting”, noile medii fac „podcasting”, termen apărut în 2004 pentru a denumi transmiterea 
de informaţii prin intermediul RSS (Really Simple Syndication). Practic, este vorba de un fişier 
audio sau video pus la dispoziţie prin internet celor care sunt abonaţi la fluxul RSS. Podcasting-ul 
înseamnă, astfel, crearea de conţinut pentru un public care doreşte să-l consume când vrea, unde şi 
cum vrea. Diferenţa faţă de broadcasting este că acesta din urmă furnizează un singur conţinut 
conform programului stabilit de emiţător, în vreme ce podcasting-ul permite utilizatorului să 
colecteze conţinut din diverse locuri şi să-l consume atunci când doreşte. 

Însă, o problemă importantă este legată de faptul că este foarte greu să se combine partea 
tipărită cu campanile on-line într-un mod care sa le aducă editorilor cat mai mulţi bani, iar 
publicitarilor cele mai mari performanţe de vânzări şi creativitate3. În acest context, editorii încearcă 
diverse strategii de vânzare care să-i apropie de agenţiile de publicitate. Astfel, ei sunt stimulaţi să 
maximizeze vânzarea de machete publicitare în spaţiul digital, bazându-se pe ideea că dezvoltarea 
acestuia va fi accelerată. Publicitatea on-line s-a dublat în ultimii doi ani, revistele digitale fiind 
interesate să crească numărul de cititori şi să vândă cât mai multă publicitate on-line, în timp ce 
publicaţiile tipărite au scăzut ca interes la public.  

Mai mult, editorii încearcă să unească departamentele tradiţionale cu cele on-line pentru a 
ajunge la noi colaborări cu agenţiile pentru vinderea spaţiilor din publicaţiile on-line si cele tipărite, 
dar şi pentru a fi înaintea televiziunii care încă nu este prezentă masiv pe web. 

La rândul lor, publicitarii au probleme în coordonarea şi împărţirea bugetului între mai 
multe departamente de marketing - pentru mesajele pe telefoanele mobile, publicaţiile on-line şi 
cele tipărite, televiziune - şi, de asemenea, să găsească specialişti capabili să realizeze studii 
complexe despre necesitatea includerii instrumentelor digitale în comunicarea organizaţională. 

Un rol din ce în ce mai mare îl va avea ponderea media susţinute de utilizatori - ca 
producători de conţinut audio, video sau text, în timp ce internetul va oferi platformele ce vor sta la 
baza modificării modelelor de afaceri din acest domeniu. 
Alternative oferite de media moderne 

Blog-urile, RSS-urile şi podcast-urile, de exemplu, sunt unele dintre cele mai recente 
instrumente de comunicare utilizate de profesioniştii în marketing şi relaţii publice pentru a-şi 
atinge audienţele şi clienţii.  
Jurnalele on-line 

În acest caz putem vorbi despre o activitate în care o persoană care capătă o anumită 
experienţă sau un cercetător îşi fac publice observaţiile, ideile, reflecţiile, reacţiile şi dilemele, 

                                                             
1
 IONUŢ BOLOGA, www.comunic.ro 

2
 FLORIN STAN, www.cadranpolitic.ro 

3
 http://www.imagoo.ro/ 
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scriind un weblog accesibil tuturor, fie unul cu acces restrâns, rezervat unor probleme cu caracter 
confidenţial.  

Conceptele despre blog-uri pornesc de la cele care le privesc ca pe o formă autentică, 
necenzurată de exprimare a eului şi ajung la forma descriptivă de publicare, frecventă şi 
cronologică, a reflecţiilor personale şi a link-urilor web preferate. Un concept mai nou, integrator, 
exprimă tranziţia de la blog-urile personale, dedicate eului şi experienţelor personale, la blog-urile 
utilizate ca instrument de comunicare profesională.  

Blog-ul este o pagină web cu o serie constantă, regulată şi cronologică de însemnări (posts) 
despre un subiect sau o multitudine de subiecte, care conţine adesea link-uri către alte site-uri 
Internet. În cadrul weblog-ului însemnările sunt organizate în ordine invers cronologică, cea mai 
nouă apărând prima pe pagină.  

Blog-urile sunt la mare căutare, în ultimul timp apărând atât jurnale audio – „podcast” 
(realizate, îndeosebi, de posturile de radio), cât şi video – „vlog” (create de pasionaţii de film, care 
utilizează tehnologia digitală de prelucrare a imaginilor).  

Se pot crea următoarele tipuri principale de jurnale on-line: 
(1) Blog-uri personale – se regăsesc în categoria jurnalelor intime, unele având o tematică 

clar definită: sport, tehnologie, educaţie, ştiri, politică, animale de casă, scris, artă sau fotografie; 
(2) Blog-uri comerciale – sunt folosite pentru promovarea unor produse şi/sau servicii  şi 

includ informaţie reală şi utilă pentru cititori, cum ar fi: analize, comentarii, link-uri către articole 
relevante şi resurse similare, în detrimentul reclamelor propriu-zise; 

(3) Blog-uri organizaţionale – ajută la comunicarea în interiorul (cu colegii, studenţii etc.) 
şi/sau în exteriorul organizaţiei (clienţii, cu publicul larg etc.). Asemenea blog-uri se regăsesc în 
companii, instituţii de educaţie, ONG-uri, cluburi, asociaţii; 

(4) Blog-uri profesionale – mai puţine ca număr, sunt realizate de persoane angajate sau 
plătite special pentru acest lucru. 

Cel mai bun public al blog-urilor este reprezentat chiar de realizatorii unor asemenea 
jurnale. Pe lângă faptul că îi interesează ce scriu alţii, menţionând acest lucru în propriile blog-uri, 
fac şi referiri la însemnările respective. Numărul blogger-ilor este în continuă creştere, pe măsură ce 
instrumentele software devin tot mai accesibile. Un raport recent realizat de Jupiter Research arăta, 
însă, că doar cca. 0,4% din comunitatea on-line citeşte blog-uri în mod regulat, din aceştia 60% 
fiind bărbaţi.  
Emisiunile înregistrate 

Utilizarea blog-urilor de către organizaţii este o practică din ce în ce mai uzitată, însă o 
tehnologie şi mai nouă este cea a podcasting-ului, adică aceea care presupune înregistrarea digitală 
a transmisiunilor radio sau a programelor TV, care vor deveni disponibile prin descărcarea de pe 
Internet pe un audio player personal. În zilele noastre, chiar şi cotidianele Wall Street Journal şi 
New York Times oferă abonaţilor podcast-uri despre tendinţele în afaceri şi evenimentele curente. 
Numeroase alte companii oferă astfel de înregistrări pe website-urile lor, unele putând fi realizate şi 
în format video.  

Podcast-urile sunt o modalitate foarte bună pentru organizaţie de a comunica cu clienţii, 
membrii, vânzătorii, furnizorii şi angajaţii săi. În principiu, o persoană care se abonează la un 
podcast anume primeşte (cu ajutorul unui serviciu specializat) alerte prin email despre 
disponibilitatea unei noi înregistrări.  

Totuşi, un podcast nu poate avea doar un scop de promovare, el trebuind să ofere 
credibilitate, informaţii verificate şi de încredere. Un alt avantaj al podcast-ului, fie el audio sau 
video, este abilitatea de a ajunge la o audienţă prin ceea ce se numeşte „media personalizate”: PDA, 
telefoane mobile, blog-uri, 
Distribuţia de ştiri 

RSS (Really Simple Syndication) reprezintă un format creat special pentru distribuţia de ştiri 
sau anunţuri de ultimă oră. Creată încă din 1997 tehnologia RSS a evoluat către o modalitate uzuală 
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de schimb de conţinut între site-uri, oferind posibilitatea de a urmări în mod automat modificările 
din cadrul unui site, fără accesarea acestuia pentru a verifica dacă au fost introduse informaţii noi. 
Există, în prezent, aplicaţii de citire a fluxurilor de ştiri în format RSS care anunţă utilizatorii, la 
intervale predefinite de aceştia, dacă pe site-urile selectate de aceştia au apărut ştiri sau conţinut 
nou.  

Astfel, utilizatorii îşi pot alege site-urile pe care doresc să le urmărească, iar dacă site-urile 
respective au activată opţiunea de informare prin RSS (tot mai multe site-uri adoptând această 
metodă pe zi ce trece), prin intermediul unui mic program numit generic „agregator” utilizatorii pot 
primi alerte de fiecare dată când site-urile lor favorite publică ceva nou. 

Prin intermediul tehnologiei RSS are loc o schimbare radicală a modului în care oamenii au 
acces la informaţii. Dacă până acum utilizatorul trebuia să acceseze indirect informaţia (să caute 
site-ul dorit şi să navigheze pe acesta până la identificarea ştirii dorite), tehnologia RSS oferă 
posibilitatea ca aceasta să ajungă repede la utilizator şi doar aceea care este relevantă şi, mai ales, 
actuală. Unii sunt de părere că RSS-ul reprezintă tehnologia viitorului în privinţa accesării 
informaţiilor, lucru care determină deja o serie de întrebări cu privire la viitorul mass-media 
tradiţionale. 

Şi în România fenomenul a început să se extindă, publicaţii precum Adevărul, Cotidianul, 
Evenimentul Zilei, XtremPC sau CHIP beneficiind deja de fluxuri de ştiri în format RSS. Au 
început chiar să apară portaluri de ştiri în format RSS, precum cel realizat la adresa web 
http://rss.mioritics.ro/, unde sunt disponibile aproape 600 de fluxuri de informaţii în format RSS, 
din site-uri româneşti, fie ele pagini de informaţii, ziare, jurnale personale, cluburi şi forumuri sau 
alte asemenea surse online. 
Extinderea publicităţii pe noile media 

Obiectivul ţintă al majorităţii afacerilor derulate de companii este reprezentat de creşterea 
veniturilor prin promovarea derulată în mass-media, însă atunci când se dezvoltă şi prezenţa on-line, 
acestea pot să măsoare, să monitorizeze şi să optimizeze propriile site-uri, bazându-se pe informaţii 
concrete, obţinute în timp real. 

Printre cele mai importante caracteristici ale noilor modalităţi de promovare on-line se 
numără: 

1. Creşterea veniturilor generate de publicitatea on-line. Utilizarea noilor tehnologii în 
furnizarea de conţinut contribuie la dezvoltarea de noi metode de măsurare a audienţei, care să ajute 
companiile să identifice cel mai atrăgător conţinut. 

2. Existenţa conţinutului actualizat permanent şi atrăgător. O modalitate eficientă de a 
determinat vizitatorii să revină este oferirea de informaţii noi, relevante şi diferenţiate pe grupuri de 
interese. 

3. Creşterea audienţei. Pe lângă conţinutul actual şi atrăgător, acesta trebuie să poată fi accesat 
cu uşurinţă de toţi vizitatorii. Echipaţi cu terminale mobile ce permit accesul la Internet, vizitatorii pot 
accesa site-urile unor companii oricând şi oriunde. 

4. Dorinţa de atingere a scopului principal pentru multe dintre site-urile media, acela de 
creşte numărul de utilizatori abonaţi. Contribuţiile financiare ale acestora ajută la creşterea 
veniturilor permiţându-le, de asemenea, să facă parte dintr-o comunitate ce are acces la informaţii 
importante. 

Telefoanele mobile sunt dispozitivele cu cea mai ridicată rată de utilizare în piaţa media la 
nivel mondial, deţinând prima poziţie între serviciile de conţinut şi trafic de date. În anul 2006 piaţa 
mondială de date wireless a fost de circa 100 miliarde USD, iar cea de „infotainment” (divertisment 
şi informaţii) a ajuns la aprox. 35 mld. USD. Pentru a răspunde acestei tendinţe, numeroase 
companii de media şi de divertisment creează site-uri destinate utilizatorilor mobili pentru a le 
facilita accesul uşor la ştiri şi conţinut prin intermediul telefoanelor mobile4. 

                                                             
4
 ROXANA ONEA, www.comunic.ro 
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Pe de altă parte, publicitatea pe blog-uri, podcast şi RSS are în spate aceiaşi factori care au 
dus la creşterea semnificativă a sectorului de media alternative: fragmentarea continuă a audienţei şi 
eficienţa mai redusă dovedită de publicitatea tradiţională.  

Compania americană PQ Media - lider mondial în publicitatea alternativă şi în cercetarea de 
marketing – a publicat raportul „Blog, Podcast and RSS Advertising Outlook”, potrivit căruia 
cheltuielile cumulate pe cele trei noi canale de publicitate (blog-uri, podcast şi RSS) au crescut cu 
145% în 2006, până la aproape 50 milioane USD, faţă de 2005, când au totalizat 20,4 milioane 
USD5.  
Evoluţii aşteptate 

Conform celor mai multe aprecieri, piaţa internaţională de media va fi marcată de 
continuarea transformărilor generate de fenomene precum „utilizatorii preiau controlul” şi „presa 
personalizată”.  

Se poate afirma, astfel, că industria informaţiei digitale urmează o tendinţă imprevizibilă, pe 
măsură ce noile tehnologii permit utilizatorilor să-şi creeze propriul conţinut şi să preia controlul 
asupra modului în care folosesc, achiziţionează, pun în comun şi stochează datele. Procesele de 
schimbare prin care trec instrumentele mass-media clasice permit utilizatorilor şi consumatorilor să 
aibă un cuvânt important de spus asupra orientării producţiei şi distribuţiei de informaţie.  

Şi în comportamentul consumatorilor se petrec schimbări importante, determinate de noile 
tehnologii şi facilităţi, care permit crearea accelerată de conţinut divers. Aceste schimbări au 
perturbat calculele veniturilor pentru media tradiţională, pe măsură ce consumatorii vor mai multă 
informaţie gratuită, iar banii din publicitate se îndreaptă spre sursele media alternative.6 

De exemplu, PQ Media estimează că publicitatea podcast va deveni o piaţă mai extinsă 
decât cea a publicităţii în blog-uri până în 2010, când segmentul blog-urilor va deţine 39,7% (300,4 
mil. USD) din cheltuielile totale. Podcast-ul, proiectat să ajungă la o rată anuală de creştere de 
154,4%, este preconizat să ajungă la un total de 327 milioane USD în 2010. PQ Media preconizează 
că totalul cheltuielilor pe publicitatea din blog-uri, podcast şi RSS va creşte la o rată anuală de 
106,1%, din 2005 până în 2010, ajungând la 757 milioane USD în 20107. Dacă aceste previziuni se 
dovedesc a fi adevărate, o mare parte dintre publicitari vor alege astfel de alternative în următorii 
cinci ani, astfel încât mesajele lor să ajungă exact la consumatorii vizaţi. 

Prezent la Forumul Economic Mondial de la Davos din ianuarie 2007, preşedintele 
Microsoft - Bill Gates a declarat la că internetul va revoluţiona televiziunea în cinci ani, datorită 
creşterii pieţei de conţinut video on-line şi a fuzionării computerului personal cu televizorul: „Sunt 
uimit că oamenii nu-şi dau seama că peste cinci ani vor râde de serviciile TV de astăzi”, a spus Bill 
Gates. Răspândirea internetului de mare viteză şi popularitatea unor platforme video precum 
YouTube (deţinut de Google) au dus la un declin global privind numărul de ore petrecute de tineri 
în faţa televizorului. Tot Bill Gates a mai declarat că: „În următorii ani, din ce în ce mai mulţi 
telespectatori vor căuta să beneficieze de flexibilitatea oferită de platformele video on-line şi vor 
renunţa la posturile de televiziune care au programe fixe şi reclame care întrerup emisiunile” 8. 

 
Concluzii 

Aşa cum au arătat evoluţiile din ultimii ani, controlul în creştere al consumatorului asupra 
mijloacelor de comunicare în masă va determina o creştere a numărului de media de nişă - de la 
televiziune la fluxurile RSS şi la transmisiile pe iPod. Este de aşteptat ca aceste canale să continue 
să atragă tot mai multă publicitate, fenomen ce se va regăsi şi în cazul mediei personalizate, 
reducând substanţial sursele de venit ale mijloacelor de informare tradiţionale, precum televiziunea 
sau presa scrisă. Acestea, la rândul lor, vor opune rezistenţă sau se vor adapta, apelând tot la noile 

                                                             
5
 idem, op. cit. 

6 COSTIN IONESCU, Săptămâna Financiară, ianuarie 2006 
7
 ROXANA ONEA, www.comunic.ro 

8 http://www.realitatea.net 
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tehnologii - de la cele mai sofisticate transmisii web la cele pentru iPod sau pentru telefonul mobil 
şi la televiziunea interactivă. 
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