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4.2.4. Ofensa adusa autoritatii

in timp ce lezmajestatea priveste in mod direct persoana unui suveran sau a familiei
sale, ofensa adusd autoritdtii se referd la lipsa de respect fatd de reprezentantii
institutiilor publice, prin intermediul unor gesturi sau afirmatii injurioase sau prin
declaratii calomnioase. increderea acordati institutiilor statului nu inseamni c3
functionarii publici sunt mai presus de lege. Prin urmare, invocarea ofensei aduse
autoritdtii pentru a pedepsi mai dur distribuirea de informatie sau de opinie, cu
scopul de a opri sau descuraja diseminarea de informatii de interes public sau de
opinii care i-ar putea pune intr-o lumini nefavorabild pe angajatii institutiilor de
stat incalca libertatea de exprimare, indiferent dacd este vorba despre materiale
jurnalistice, despre comunicare comerciald, comunicare politica sau divertisment :
,» Iransferul simbolic nu acopera decat institutia, nu si faptele persoanei care, de
vreme ce e publicd, va fi supusd criticii cu atit mai serios si mai constant cu cat
ocupd un loc mai inalt in ierarhia sociala” (Runcan, 2002, p. 161). Institutiile publice
sunt create de cetdteni pentru protectia cetdtenilor, iar activitatea lor trebuie moni-
torizatd in permanentd tocmai datoritd caracterului lor ,,public”. Cei care au decis
sd accepte o functie publicad trebuie si fie constienti cd natura pozitiei lor ii face
mult mai vulnerabili la critici in spatiul public si cd activitatea lor profesionald va
fi supusd unui control mult mai exigent fatd de modul in care sunt tratate actele
cetatenilor obisnuiti.

In primul deceniu de dupi ciderea comunismului in Romania, jurnalistii care
investigau cazuri de coruptie ale functionarilor publici au fost adesea acuzati de
ofensd adusd autoritdtii. Aceastd practicd a reprezentat o tentativd de intimidare a
jurnalistilor care manifestau o atitudine criticd la adresa puterii. Un caz larg dezbatut
in sfera publicd a fost cel al jurnalistilor Tana Ardelean si Sorin Rosca Stanescu. Ei
au fost condamnati in 1997 la pedepse cu inchisoarea pentru infractiunea de ofensa
adusd autoritdtii. Cei doi au publicat in cotidianul Ziua, in 1995, articole in care il
catalogau pe presedintele Ion Iliescu drept ,asasin” si ,,agent KGB”, care au fost
urmate de articole despre filajul Serviciului Roman de Informatii asupra lor. in urma
recursului, cei doi jurnalisti au fost achitati.

Dezincriminarea ofensei aduse autoritdtii, a calomniei si a injuriei din Codul
penal si acceptarea principiului ca reprezentantii puterii pot fi tinta unor critici
justificate, mai dure, din partea cetdtenilor sau a diverselor tipuri de organizatii nu
inseamnd automat ca discursul violent, pe orice temd, este acceptabil. Spatiul public
romanesc abundad in exemple: de la discursuri publice ale oamenilor politici la
materiale de presa si emisiuni de divertisment etichetate drept pamflet, ca portitd de
scapare intr-un eventual proces, la panouri publicitare defaimitoare, nesemnate, la
site-uri de internet impotriva candidatilor politici, la jocuri video, la campanii de
presda de genul celei intitulate ,,10 ani de sclavie”, derulatd de Antena 3 impotriva
presedintelui Traian Basescu (,,Roménia, 10 ani...”, 2014). Valeriu Turcan (2014)
vorbeste despre actiunile in media ca fiind cele mai importante actiuni politice, prin
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tabloidizarea si dramatizarea temelor de interes public major. Consecintele sunt
dramatice, explica Bosoteanu (2011, p. 50):

Criticii campaniilor negative sustin ca acestea degradeaza discursul public, amenintd
respectul cetdtenilor pentru increderea acestora in oficialii guvernamentali, diminueaza
rata prezentei la vot, dezamagind electoratul, si sporesc conflictele in cadrul societatii
atunci cand implica tendinte manipulative care prejudiciaza comportamentul populatiei
(de exemplu, rasismul) sau frica (de exemplu, terorismul). O altd criticd la adresa
campaniilor negative moderne constd in efectul daundtor pe care il au asupra procesului
legislativ si, in consecintd, asupra guverndrii. Au existat intotdeauna atacuri la adresa
caracterului adversarului, recurgdndu-se inclusiv la apelative precum ,afemeiati”,
»betivi”, ,escroci” si ,,nebuni”. Etichetarea unui adversar drept ,,comunist”, ,,socialist”,
»liberal” sau ,inconstant” cu privire la apartenenta politica nu este deloc noud. Folosirea
sentimentului de teama al cetdtenilor, sustinand cd dusmanii unei anumite natiuni il
preferd pe adversar, sau asocierea adversarului cu personaje dezagreabile (precum Bin
Laden) sunt de asemenea metode cunoscute.

Panai la inceputul anului 2014, manifestarea publica a dispretului pentru insemnele
nationale, precum si pentru emblemele sau insemnele de care se folosesc autoritétile
publice (drapelul, stema, imnul national, ziua nationald, decoratiile) a fost considerata
o infractiune impotriva demnitatii, pedepsitd cu amendd sau inchisoare. Cu toate
acestea, in cazurile de ofensa adusd unor insemne, puterea judecitoreasca trebuia
sd demonstreze ca desconsiderarea publicd a simbolurilor nationale a fost facuta cu
intentie directd. Odatd cu publicarea noului Cod penal in 2014, articolul referitor la
ofensa adusd unor insemne a fost abrogat. Aceastd modificare corespunde tendintelor
internationale : desi respectul fatd de insemnele nationale este prevazut in jurisprudenta
statelor democratice, de cele mai multe ori prevederile legale nu se aplica, intrucat
sunt considerate desuete si in contradictie cu libertatea de exprimare.

4.3. Responsabilitati sociale. Publicuri vulnerabile

Publicurile vulnerabile sunt formate din acele categorii de persoane care nu pot lua
singure cele mai bune decizii pentru sine, din cauza lipsei de maturitate, de experientd
intr-un anumit domeniu sau din alte cauze, cum ar fi presiunile sociale prea mari.
Unele publicuri vulnerabile nu inteleg cum functioneaza mass-media in general, nu
deosebesc fictiunea de realitate sau reclama de continutul editorial. Codurile deonto-
logice indicd protejarea acestor tipuri de public pe mai multe coordonate : a) evitarea
exploatarii fricii, suferintei si a superstitiei, cu exceptia cazurilor in care acest lucru
se justificd (cum ar fi imaginile cu ravagiile ficute de fumat, pe pachetele de tigari) ;
b) evitarea exploatarii suferintei umane (prin expunerea victimelor tragediilor si ale
catastrofelor, in scopul cresterii audientei sau a cresterii veniturilor organizatiilor
umanitare) ; c) evitarea promovarii unor actiuni periculoase sau riscante sau a
incitdrii la realizarea unor astfel de actiuni (cum ar fi provocarea cuiva de a-si pune
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in practica un plan de automutilare) ; d) strangerea de fonduri pentru actiuni sociale
intr-un mod decent §i responsabil, care exclude actiunile prin care cei care nu ofera
suport s-ar simti responsabili de o situatie sau datori sd ajute (vezi, de exemplu, Codul
de practicd in comunicarea comerciald, elaborat de Consiliul Roman al Publicitatii).

4.3.1. Copiii si adolescentii

Profesionistii in comunicarea publicd trebuie sd acorde o atentie deosebitd acelor
situatii care i-ar putea afecta negativ pe copii, adolescenti si tineri. Acestia sunt mult
mai usor influentabili decat adultii si pot adopta un comportament de imitare.
Circumstantele care necesitd precautie din partea jurnalistilor, a agentiilor de publi-
citate si a firmelor de relatii publice includ relatarile despre sinucideri, reprezentarea
cazurilor de violenta, dar si a modelelor de frumusete, diseminarea continuturilor
sexuale explicite si publicitatea la anumite produse nocive pentru sanitate, precum
alcoolul si tutunul. Sectiunea 4.5 a acestui capitol va prezenta detaliat aceste cazuri,
in timp ce acum ne vom referi la comunicarea comerciald, care se adreseazd direct
copiilor. Chiar dacid multe coduri de practica in comunicarea comerciald descurajeaza
manipularea copiilor pentru a influenta comportamentul de cumparare al parintilor,
multe agentii de publicitate recurg la aceastd practicd, dupa cum observa sociologul
Dan Cook (2001) :

Uitati-va la un adult insotit de un copil intr-un magazin. Vocea ascutitd si rugdtoare pe
care o auziti la raionul de cereale este mult mai mult decat rugamintea copilului care
incearcd sd pund o cutie de Fruits Loops in cédruciorul de cumparaturi. Este sunetul
miilor de ore de cercetare de piatd, al colabordrii sustinute dintre oameni, idei si resurse
si al decenii de schimbadri sociale si economice, care se rostogolesc intr-un singur strigat
prelungit: ,, Te rog, mami! ”.

Publicitatea, in special cea care utilizeaza personaje imaginare din povesti sau
eroi din desene animate, are un impact deosebit asupra copiilor : ,,Copiii participanti
la un studiu erau convinsi cd, daca mananca Cocoa Pebbles, atunci Fred Flinstone
sau Barney Rubble o sd ii placd mai mult” (Christians ef al., 1987, p. 134). Cei
care lucreaza in agentiile de publicitate se pot simti protejati de faptul ca decizia de
cumpdrare apartine in ultima instantd parintilor. Atunci cand produsele promovate
sunt de calitate, posibilul sentiment de vinovitie legat de folosirea copiilor pentru a
vinde niste produse se diminueazd considerabil (Christians et al., 1987). Cu toate
acestea, la presiunea societatii si pentru a preintdmpina eventuale actiuni de regle-
mentare din partea statului, agentiile de publicitate au decis adoptarea unor norme
legate atit de publicitatea adresatd copiilor, in general, cat si de publicitatea pentru
produsele alimentare pentru copii, in special. Consiliul Roman pentru Publicitate
considerd cd autoritatea pdrintilor in fata copiilor sub 12 ani nu trebuie subminatd
prin publicitate. Mesajele promotionale ,,in care apar personajele consacrate si
celebritatile din televiziune, filme, desene animate, sport, muzica si istorie” vor fi
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facute numai ,produselor care indeplinesc criteriile nutritionale specifice bazate pe
dovezi stiintifice acceptate si/sau ghiduri nutritionale nationale si internationale”
(Consiliul Roméan pentru Publicitate, 2009).

4.3.2. Piata analfabetilor

Una dintre cele mai vulnerabile categorii de public este aceea a oamenilor cu un
nivel minim de scolarizare, cu venituri reduse si care, de cele mai multe ori, nu
inteleg cum functioneaza economia de piata sau care este rolul institutiilor statutului
intr-o democratie.

Ei sunt mult mai creduli, iar atunci cAnd sunt manipulati politic sau economic,
pot avea mai mult de suferit decat alte categorii sociale (Christians ef al., 1987).
De exemplu, pot fi mai usor pacaliti de reclamele la produse care nu corespund
promisiunilor facute de comunicarea comerciald. Prin urmare, specialistii in publi-
citate trebuie si fie responsabili din punct de vedere social, ceea ce inseamna ca au
obligatia de a-i proteja pe cei care pot fi drastic afectati de mesajele comerciale
ingeldtoare (vezi si capitolul despre adevir).

Un raport elaborat de UNESCO arata ca, desi rata persoanelor analfabete la nivel
global este in scadere, aproape 16% dintre adultii din intreaga lume incd nu stiau
sd scrie sau sa citeascd in 2014 (UNESCO, 2014). Chiar dacad majoritatea persoanelor
care nu stiu sd scrie §i sd citeascd provin din tari din Asia sau Africa, analfabetismul
este o problema si in statele dezvoltate sau in curs de dezvoltare. Un studiu realizat
de Institutul National de Educatie din SUA arata ca, in 2013, aproximativ 32 de
milioane de adulti (14% din populatie) aveau dificultiti sd scrie, sd citeasca si sd
inteleaga un text scris — un fenomen definit ca analfabetism functional (,,The U.S.
Literacy...”, 2013). In Germania, mai mult de doud milioane de adulti (aproximativ
2,5% din populatie) nu puteau sa scrie un text simplu in 2011 (Mast-Kirshning, 2011).
In urma recensimantului din 2011, Institutul National de Statistici din Romania arat3
cd aproape un sfert de milion de persoane cu varste de peste 10 ani nu stiu sa scrie
(INS, 2011). Profesionistii in comunicarea publicd nu trebuie sa uite cd analfabetii
sunt cetdteni cu drepturi egale, ca si ceilalti membri ai societdtii, iar denigrarea sau
marginalizarea lor nu reprezintd decat un deserviciu adus democratiei. De exemplu,
cei care criticd dreptul analfabetilor de a vota ignora prevederile constitutionale si
cele ale tratatelor internationale privind drepturile omului. Jurnalistii ar putea mai
degrabd sa aducd in dezbatere publica posibilele solutii pentru cresterea nivelului de
educatie si pentru a oferi analfabetilor informatiile necesare pentru a putea decide
ceea ce este mai bine pentru ei. intr-un reportaj despre acest subiect, jurnalistul
Alex Nedea oferd exemple despre variantele pe care institutiile statului sau societatea
civild le au la dispozitie pentru a oferi suport celor care nu stiu sd scrie sau si
citeascd, in special in timpul campaniilor electorale (Nedea, 2014). Acestea includ
cursuri gratuite de educatie civica si buletine de vot cu imagini explicite. Educatia
contribuie la constientizarea nevoii de informare, la reducerea saraciei si a somajului,
la cresterea tolerantei si la stabilirea unui model democratic durabil intr-o societate.



LIBERTATEA DE EXPRIMARE SI DE INFORMARE. LIMITELE LIBERTATII 99

4.4. Limitarile libertatii de exprimare. Subiecte

,» Tot ce stim despre societate si chiar despre lumea in care traim stim din mass-media”,
considerd sociologul Niklas Luhmann (1996, p. 1). Chiar dacd aceastd afirmatie
poate parea exageratd, numeroase studii aratd cd mass-media influenteazd modul in
care percepem mediul inconjurdtor si modul in care ne raportam la ceilalti. Acesta
este principalul motiv pentru care profesionistii in comunicarea publica trebuie sa
se foloseasca responsabil de libertatea de exprimare, evaludnd consecintele pe care
le poate genera munca lor.

4.4.1. Violenta in mass-media

Reprezentarea violentei in mass-media, atat in programele de divertisment (violenta
fictionald), cat si in cele informative (violenta reald), este deja un subiect dezbatut
de decenii intregi de catre psihologi, sociologi si specialisti in stiintele comunicarii.
In anii 1960, guvernul american a comandat un studiu cu privire la violenta tele-
vizuald. Coordonatorul acelui studiu, profesorul George Gerbner, a concluzionat ca
numarul mare de situatii violente prezentate in programele de televiziune deformeaza
perceperea realitdtii (Gerbner et al., 1986). Astfel, in viziunea sa, mass-media induce
ideea cd un comportament agresiv reprezintd o normalitate in societate (banalizarea
violentei) si stimuleazad sentimentele de fricd, panicad si insecuritate, intrucat mediul
social este resimtit ca periculos, fenomen ce poartd numele de ,sindromul lumii
rele” (Gerbner et al., 1986). Gerbner considerd cd aceastd imagine deformatd a
societatii poate avea consecinte socio-politice, cum ar fi legitimarea actiunilor
violente ale politiei impotriva cetdtenilor. Chiar dacd nu existd o corelatie directd
intre violenta mediata si cea reald, numeroase studii sustin cd produsele media care
contin reprezentdri violente la nivel verbal sau vizual contribuie la generarea unui
comportament agresiv in societate, mai ales in randul categoriilor de public vulnerabil,
adicd tinerii si copiii, care sunt mult mai predispusi sd imite ceea ce vad in
mass-media (Bayraktar, 2013). Un raport publicat in 1982 de National Institute of
Mental Health (Institutul National de Sanatate Mintald) din SUA a aratat ca violenta
in mass-media duce la stimularea violentei in societate si la desensibilizarea audientei
in privinga agresivitdtii ca modalitate de rezolvare a conflictelor din viata cotidiana
(NIMH, 1982). Cercetarea subliniaza faptul cd aceste efecte devin vizibile in special
in randul copiilor si tinerilor.

Totusi, existd si studii care sustin ca produsele media cu un continut violent au
de fapt un efect cathartic pentru indivizii cu un comportament agresiv. Astfel, violenta
din viata reald este diminuatd datoritd experimentidrii, in mod indirect, a unor tipuri
de trdiri: prin identificarea cu autorii unor acte violente prezentate in programele
de televiziune, in carti sau in jocurile video, indivizii care au deja tendinte agresive
pot scédpa de frustrdrile cotidiene, care in caz contrar s-ar putea acumula si ar putea
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conduce la manifestdri violente (vezi Feshbach si Singer, 1971). Un alt argument
impotriva celor care critica violenta in mass-media se referd la efectele pozitive pe
care le poate genera mass-media atunci cdnd modul de prezentare a unor acte de
violentd se axeazd pe consecintele acestora si pe posibilele solutii de evitare a
violentei. De exemplu, filmul The Burning Bed (Fldcdrile urii), difuzat de postul
american de televiziune NBC in 1984 si care prezenta povestea unei femei ce si-a
ucis sotul pentru a scdpa de abuzurile la care era supusd, a dus la un numar
impresionant de apeluri din partea femeilor care reclamau violenta domestici si care
astfel au solicitat ajutor din partea institutiilor specializate, precum centrele de ajutor
pentru femei sau politia (Vivian, 2008). In mod similar, multe campanii publice de
sensibilizarea a audientei cu privire la probleme sociale utilizeaza scene de violenta
cu scopul de a transmite un mesaj puternic, mai usor retinut de catre public.

Suntem constant expusi la violentd prin intermediul mass-mediei, de la filme,
desene animate si jocuri video pana la stiri si imagini transmise prin retelele sociale,
care prezinta explicit diferite ipostaze de agresiune (de la violentd domestica pana
la executii organizate de grupuri extremiste). Violenta pare sd fie o retetd de succes
pentru institutiile de presa care incearcd sd obtind cifre mari de audientd si sd isi
sporeasca veniturile din publicitate. Nu este astfel surprinzator ca violenta mediatizatad
este de obicei asociatd cu presa comerciald si in special cu presa de scandal.
Producitorii de divertisment isi justificd alegerea apeland la argumente ca libertatea
de exprimare in ceea ce priveste institutiile de media, dar si libertatea de informare,
ghidatd de capacitatea publicului de a decide singur asupra consumului de produse
mass-media.

Un caz recent pune insi intr-o lumind noud discutia. in august 2014, un film cu
decapitarea fotojurnalistului american James Foley de cdtre un militant al Statului
Islamic, din Orientul Apropiat, formatiune considerata teroristd, a fost distribuit pe
internet (Massie, 2014). Filmul a fost initial postat pe doud retele de socializare,
YouTube si Twitter, care 1-au blocat in cel mai scurt timp. Retelele sociale sunt, prin
definitie, suport pentru media de masa si ar fi putut obtine trafic si bani din publicitate
prin tolerarea imaginilor violente. Multe redactii au refuzat, de asemenea, publi-
carea - printre ele, Reuters, care are ca politica evitarea unor imagini prea explicite,
dacd ,,materialul nu este necesar pentru intelegerea realitétii portretizate sau descrise”.
Reprezentantul unei alte redactii, Business Insider, a explicat ca nu a publicat
imaginile pentru ci erau de o ,,brutalitate extrema” si ar fi redifuzat astfel ,,propaganda
terorista” (Massie, 2014). In Roménia, imaginile si filmul (mai putin scena decapitarii)
au fost difuzate atat de presa de referinta, cat si de cea de masd, si nu a existat nici
o discutie publicd despre relevanta sau oportunitatea acestei difuzari.

Utilizarea criteriilor de clasificare a programelor televizuale dupa gradul de violenta
si difuzarea emisiunilor care contin un grad ridicat de violentd la ore cu audienta
redusd (cand existd o posibilitate mai mica de a avea copii printre telespectatori) fi
fac pe producitorii si difuzorii de programe de divertisment sd se simtd protejati
impotriva posibilelor critici ulterioare. in acelasi mod sunt folosite avertismentele
de tipul : , Atentie, urmeaza mesaje care v-ar putea afecta emotional ! ”. Ca urmare
a presiunii societdtii civile, in special cu privire la accesul copiilor si tinerilor la



