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Cercetarea analizeaza pozitionarea mass-media traditionale, cum ar fi televiziunea, n
contextul retelelor de socializare si rolul potential al acestora In captarea publicului lor.
Televiziunea ramane media preferata de un public masculin de varstda medie-superioara, dar
existd mai multe exemple transversale. In acest sens, Propaganda Live, un program de
televiziune italian, serveste drept exemplu paradigmatic al utilizarii contemporane a retelelor
de socializare in sinergie cu mass-media traditionale de televiziune, cu scopul de a spori
implicarea publicului si de a creste numarul de vizionari.

Programul, caracterizat printr-un amestec de satira, actualitate si divertisment, a reusit
sa exploateze intr-un mod inovator potentialul oferit de platforme sociale precum Youtube,
Twitter, Facebook si Instagram. Analiza se concentreaza asupra modului in care programul a
integrat aceste instrumente digitale in timp real, creand un canal de comunicare bidirectional
care stimuleaza interactiunea si participarea activa a telespectatorilor, consolidand legatura
dintre program si publicul sau. Lucrarea exploreaza modul in care combinarea dintre
televiziune si retelele sociale nu numai ca permite o implicare mai mare a utilizatorilor, dar
contribuie si la cresterea vizibilitdtii programului, favorizand viralitatea acestuia si, in
consecintd, numarul de telespectatori.

Metodologic, cercetarea adopta un design cu studii de caz multiple pentru a explora
modul in care diferite programe de televiziune utilizeaza retelele sociale pentru a-si implica
publicul. Paradigma actuala a televiziunii in mediul media digital este din ce in ce mai mult
modelata de procese de convergenta, interactivitate si culturd participativa. Bazandu-se pe
conceptul lui Henry Jenkins de ,,Culturd a Convergentei”, televiziunea nu se mai limiteaza la

emisiuni liniare, programate. In schimb, functioneaza ca o componentd a unui peisaj media



mai amplu, interconectat, in care publicul se implica in mod obisnuit prin intermediul mai
multor platforme, servicii de streaming, retele sociale si aplicatii mobile - contribuind activ la
crearea si circulatia continutului. Lucrarea lui Max Giovagnoli despre povestirea transmedia
extinde si mai mult aceastd perspectiva, ilustrand modul in care naratiunile televizate se
intind acum adesea pe mai multe canale si formate interactive. In aceasti paradigmi, o
singurd lume narativd poate fi extinsd prin jocuri video, campanii pe retelele sociale si
continut web, invitand telespectatorii sd devina participanti, mai degraba decat destinatari
pasivi. Astfel de practici de povestire utilizeazd tehnologiile digitale pentru a aprofunda

implicarea publicului si a promova un sentiment de comunitate in randul fanilor.

CAPITOLUL 1: PRINCIPALELE CONCEPTE TEORETICE

Pentru a intelege pe deplin peisajul televiziunii moderne, este esential sa ludm in
considerare inceputurile sale istorice si culturale, n special fenomenul serialitétii, care a jucat
un rol fundamental in dezvoltarea multiplelor forme narative. Conceptul de serialitate are
radacini adanci, datdnd din secolul al XIX-lea, o perioada caracterizata de aparitia romanului
serial si de afirmarea unui model industrial de productie culturald. Deja in aceasta faza apar
unele dintre principiile fondatoare ale naratiunii seriale, cum ar fi repetarea personajelor
familiare si crearea de povesti care se dezvolta in timp.

,Limbajul media este in continua evolutie, modelat de dinamica comunicarii de masa
si de complexitatea crescandi a peisajului mediatic. Intelegerea acestor schimbiri necesiti o
analiza teoretica care sa identifice tiparele si functiile comunicarii” (McQuail, 2010, p. 151).

McQuail afirmd cd limbajul mass-media este in continud evolutie, influentat de
dinamica comunicdrii de masd si de complexitatea crescandd a peisajului mediatic.
Intelegerea acestor schimbdri necesitd, prin urmare, o analizi teoretici care si identifice
modelele si functiile comunicarii (McQuail, 2010).

Odata cu industrializarea si organizarea fordismului, s-a creat un teren fertil pentru
nasterea produselor culturale serializate, capabile sa raspunda unei cereri de consum de masa.
Acest model nu numai cd s-a adaptat nevoilor de productie ale vremii, dar a influentat
profund si continutul in sine, reflectdnd realitatea tehnologicd si economica a vremii. Pare
evident cd natura transformatoare a naratiunilor serializate din televiziune este strans legatd
de peisajul cultural in evolutie, unde retelele sociale joacd acum un rol crucial in remodelarea
implicarii publicului si a practicilor participative, subliniind legdtura dintre inovatia

industriala si formele narative.



Umberto Eco a descris cu perspicacitate placerea pe care publicul o obtine din
serialitate: nu atit din noutatea povestilor, cat din prezenta elementelor familiare.

.In cazul unei serii, cineva crede cd se bucurd de noutatea povestii (care este intotdeauna
aceeasi), in timp ce, de fapt, se bucurd de ea datoritd recurentei unei scheme narative care
ramane constanta” (Eco, 1979, p. 9).

Eco, in special, sustine cd semnificatiile si interpretarile nu sunt niciodatd fixe sau
definitive. Mai degraba, ele sunt rezultatul unui proces continuu de negociere si schimbare, in
care indivizii si culturile interactioneazd cu semnele in moduri diferite. Aceastd abordare
contestd ideea unei structuri rigide si universale, deschizand calea semioticii ca domeniu de
studiu dinamic si interactiv. Acelasi lucru 1l constatdm si in cazul regulilor din mass-media,
care sunt schimbatoare 1n timp si chiar o fac. Nasterea radiodifuziunii a introdus necesitatea
de a produce cantitati mari de continut la costuri reduse, favorizand adoptarea formatelor
seriale. Avantajele serialitatii televizate au fost numeroase: povestile recurente au fidelizat
publicul, episoadele puteau fi usor segmentate pentru a insera mesaje publicitare, iar
universul narativ al serialului putea fi exploatat pentru a consolida eficacitatea publicitatii.
Jenkins analizeaza modul in care serialitatea televizata se impleteste cu cultura participativa a
publicului. Fanii serialelor TV precum Lost sau 24 devin co-creatori, aprofundand intrigile
narative prin forumuri, fan fiction si teorii speculative. Eco, care se concentreaza pe structura
narativa si semioticd, Jenkins (Jenkins, 2006) se concentreaza pe interactiunea publicului cu
confinutul, demonstrdnd modul in care serialitatea televizatd evolueazd ca raspuns la
feedback-ul ,.telespectatorilor”. ,,La urma urmei, fandom-ul se naste dintr-un echilibru intre
fascinatie si frustrare: daca continutul media nu ne-ar fascina, nu ar exista nicio dorintd de a
interactiona cu el; dar daca nu ne-ar frustra la un anumit nivel, nu ar exista nicio dorinta de a-
| rescrie sau reface” (Jenkins, 2006, p. 247).

Réamane adevarat ca evolutia a condus la definirea a doud modele narative principale
in serialele de televiziune, serialul si serialul serial. Serialul se caracterizeaza printr-o
naratiune continua si interdependenta, in care episoadele constituie fragmente ale unei intrigi
deschise. Acest model este tipic productiilor de soap-opera si telenovelelor, unde
evenimentele se dezvoltd pe un arc narativ lung si impletit. Miniseriile, pe de alta parte,
reprezintd o forma hibrida, mentindnd in acelasi timp o naratiune Intreruptd, distingandu-se
printr-o durata limitata si o concluzie narativa clard. Serialul, pe de altd parte, este compus
din episoade independente, fiecare cu propria intriga. Exemplele clasice includ sitcom-urile si
serialele antologice, in care fiecare episod se concentreaza pe o poveste diferita, adesea unita

de o temd sau un gen comun. Acest model are avantajul de a permite spectatorului sa



urmareasca episoadele intr-un mod nesecvential, facand produsul accesibil chiar si celor care
nu il urmaresc in mod regulat.

Mai mult, televiziunea a beneficiat de capacitatea de a primi feedback imediat din
partea publicului, Incurajand o evolutie continud a produselor sale. Acest dialog direct cu
telespectatorii a permis experimentarea cu noi formule narative si adaptarea povestilor la
preferintele publicului. Drept urmare, serialele de televiziune au dezvoltat o dinamica de
productie extrem de flexibila, care a contribuit la redefinirea granitelor dintre genuri si la
crearea de produse din ce in ce mai complexe si stratificate. Un element fundamental al
serialelor de televiziune este capacitatea lor de a construi universuri narative durabile, care
insotesc spectatorul in timp. Acest fenomen nu se limiteaza la naratiune, ci se extinde si la
industria culturald in ansamblu, favorizand nasterea fenomenelor cult si un puternic sentiment
de apartenenta in randul fanilor. Serialele de televiziune moderne se disting, de asemenea,
prin tendinta lor de a se fertiliza incrucisat intre genuri, ceea ce a dus la crearea de produse
hibride capabile sa atraga publicuri diferite.

Serialismul a schimbat profund modul in care urmarim televiziunea (Eco, 1985). Nu
numai cd a permis o conexiune mai profunda cu personajele si povestile, dar a Incurajat si un
consum mai flexibil, adaptdndu-se nevoilor unui public din ce in ce mai conectat. Astazi,
datoritd televiziunii conectate si retelelor sociale, serialismul a dobandit o dimensiune
interactiva: telespectatorii nu doar vizioneaza, ci participa activ, comentand, distribuind si
creand continut legat de programele lor preferate. Retelele sociale joaca un rol crucial in
promovarea serialelor, amplificarea recomandarilor si crearea de comunitdti de fani care
alimenteaza succesul produselor de televiziune. Televiziunea nu mai este doar un mediu
pasiv, ci un spatiu pentru dialog si interactiune constanta, in care serialismul se Impleteste cu
dinamica digitald pentru a oferi o experientd din ce in ce mai captivanta si personalizata.
Chiar si scrierea unui program de televiziune este provocarea de astdzi pentru autori,
producdtori si jurnalisti de a face televiziunea si continutul acesteia in pas cu vremurile.
Acesta este un proces complex si creativ care necesitd abilitati tehnice, narative si
organizatorice. Idearea (Data Reportal, 2024) porneste de la concept, adicd de la ideea
centrald care va defini continutul si formatul programului. Aceasta trebuie sa raspunda la
intrebdri fundamentale, cum ar fi tema principald, publicul tintd si cum diferd aceasta de
continutul existent. Cercetarea preliminard este cruciald pentru a intelege piata de televiziune
si a identifica tendintele actuale, analizand programele de succes si studiind datele despre
audienta. Odata ce conceptul a fost identificat, este esential sd se creeze un pitch bine

structurat pentru a prezenta programul producatorilor si retelelor de televiziune, inclusiv o



scurtd descriere, genul si punctele forte.

Structura programului este urmatorul pas, odatd cu dezvoltarea formatului, care
trebuie sd includd lungimea totald, segmentarea si elementele recurente, cum ar fi jocurile,
interviurile sau sketch-urile. Schita detaliaza ordinea si continutul segmentelor, asigurandu-se
ca fiecare parte contribuie la fluxul general al spectacolului (Di Giuseppe, 2008). Structura
trebuie, de asemenea, adaptatd publicului tinta, pentru a atrage si mentine atentia publicului
specific, cum ar fi copiii sau adultii. Scrierea scenariului devine inima acestui proces,
deoarece scenariul trebuie sd fie clar, concis si orientat catre mediul vizual, incluzand
dialoguri, descrieri ale scenelor si instructiuni tehnice pentru regie si editare. Limbajul si
tonul trebuie sa fie adecvate genului programului si publicului tinta: un talk-show ar putea
avea un ton informal, in timp ce un documentar va folosi un limbaj mai formal. Scenariul
trebuie supus mai multor revizuiri pentru a asigura coerenta, ritmul si claritatea, implicand
echipa de creatie pentru a colecta feedback. Elementele vizuale si audio joaca un rol crucial.
Componenta vizuald include scenografia, iluminatul, fotografia si efectele vizuale, toate
concepute pentru a capta atentia publicului. Coloana sonord, inclusiv muzica si efectele
sonore, creeazd atmosfera programului si trebuie sa fie In concordantd cu tonul si genul
spectacolului. Tehnologiile avansate, cum ar fi realitatea augmentata sau ecranele interactive,
pot adiuga inovatie proiectului. In faza de productie si inregistrare, este necesari organizarea
tuturor elementelor logistice, cum ar fi programul de filmare, recrutarea distributiei si a
echipei, precum si pregitirea platoului de filmare. In timpul filmarilor, regizorul se asigura ci
fiecare scena este realizatd in conformitate cu viziunea creativa si cu scenariul, in timp ce
colaborarea dintre diferitele departamente este esentiald pentru a asigura o executie fara
probleme. Postproductia include editarea video si audio, addugarea de efecte vizuale si
grafice, corectia culorilor, mixajul audio.

Promovarea si distributia sunt la fel de importante. O strategie de marketing eficienta
poate include spoturi TV, campanii pe retelele sociale si colaborari cu influenceri. Distributia
ar trebui sa se extindad dincolo de transmisiunile TV traditionale pentru a incorpora platforme
digitale, cum ar fi YouTube si serviciile de streaming, pentru a ajunge la un public mai larg si
mai divers. Analizarea datelor si a feedback-ului despre public este esentiald pentru evaluarea
succesului programului si identificarea domeniilor de imbunatatire. (Giovagnoli, 2017). La
nivel international, ,,Vocea” foloseste o structurd bine definitd si o abordare transmedia
pentru a implica publicul pe diferite platforme. Scrierea unui program de televiziune este un
proces multidimensional care necesita creativitate, planificare si munca in echipa eficienta.

Povestirea convingdtoare, combinatd cu inovatia tehnologica si interactiunea cu publicul,



poate asigura succesul intr-un peisaj televizual in continua schimbare.

CAPITOLUL 2: INTREBARI DE CERCETARE

Un excelent punct de plecare pentru o analiza criticd a retelelor de socializare este

celebra declaratie a lui Umberto Eco, relatata de toate ziarele in iunie 2015:
» Retelele de socializare dau dreptul de a vorbi unor legiuni de imbecili care anterior
vorbeau doar la bar dupda un pahar de vin, fara a dauna comunitatii... Este invazia
imbecililor” (din Umberto Eco, 2015, in timpul ceremoniei de decernare a titlului de DHC in
,Comunicare si culturd media” la Universitatea din Torino, citat Tn La Stampa/Umberto Eco:
Retelele de socializare dau voce legiunilor de idioti (La Stampa, 2024). Aceastd propozitie,
pronuntatd Intr-un interviu In urma deja cunoscutei lectio magistralis, a starnit o dezbatere
aprinsd care continud sd rezoneze 1n peisajul mediatic si academic. Pe de o parte, a evidentiat
riscurile democratizarii fard discerndmant a informatiei; pe de alta parte, a ridicat intrebari
despre cum sa educam publicul pentru o utilizare mai constienta a instrumentelor digitale.
Eco nu s-a limitat la o criticd generica a retelelor de socializare. Reflectiile sale au izvorat
dintr-o observatie profundd a dinamicii culturale si tehnologice a timpului nostru. El a
subliniat necesitatea unei abordari critice si filologice a informatiei, un proces care necesita
compararea diferitelor surse si dezvoltarea abilitatilor analitice si de sinteza. Expresia lui Eco
este adesea citatd in afara contextului, alimentand perceptia unui contrast intre elitismul
intelectual si 0 masa generalizatd. Cu toate acestea, sensul mai profund consta in invitatia la
responsabilitate colectiva in gestionarea informatiei si In recunoasterea importantei ,,medierii
culturale” si a oralitatii digitale.

Ecosistemul media contemporan este caracterizat de o interactiune complexa intre
media traditionald si cea digitald, unde naratiunile de tip crossmedia si transmedia joacd un
rol crucial. Aceasta integrare nu este doar tehnica, ci si culturala si politica, redefinind modul
in care informatia este produsa, distribuitdi si consumati. In acest context, intelegerea
functionarii unui sistem media hibrid este esentiald pentru a analiza modul in care diferiti
actori - media, institutii si public - interactioneazd si influenteazd reciproc fluxurile de
comunicare (Chadwick, 2017).

Cel mai critic aspect al retelelor sociale este confuzia dintre oralitate si textualitate.
Platformele digitale combina caracteristicile comunicarii orale cu cele ale scrisului, creand o
forma hibrida ce amplifica atat potentialul, cat si riscurile comunicdrii. ,,Fixitatea” cuvantului

scris online contrasteaza cu natura efemera a discutiilor din baruri, dand nastere unei arhive



permanente care poate fi preluata si reinterpretatd in contexte diferite.

Aceastd caracteristica are implicatii profunde. Pe de o parte, permite o mai mare
accesibilitate la informatii si participare la dezbaterea publica. Pe de altd parte, faciliteaza
polarizarea si crearea unor ,,camere de ecou”, unde utilizatorii tind sa se Inconjoare de opinii
similare cu ale lor.

Odata cu aparitia internetului, productia si diseminarea informatiilor au devenit din ce
in ce mai descentralizate. Acest lucru a dus la o extindere fard precedent a vocilor si
perspectivelor disponibile, dar a creat si noi provocari legate de verificarea surselor si
calitatea continutului.

Eco a subliniat necesitatea ,,alfabetizdrii informationale” pentru a aborda aceste
provocari. Utilizatorii trebuie sd dezvolte abilitati de evaluare criticd a informatiilor,
distingand intre surse fiabile si nesigure. Acest lucru necesita nu doar abilitati tehnice, ci si o
congtientizare a mecanismelor psihologice si sociale care influenteaza perceptia si
diseminarea informatiilor.

Unul dintre domeniile in care impactul retelelor de socializare este cel mai evident
este politica. Platformele digitale au transformat modul in care politicienii comunica cu
publicul, oferind noi oportunititi de mobilizare a maselor si de raspandire a mesajelor. Cu
toate acestea, ele au facilitat si raspandirea de stiri false si manipularea opiniei publice
(Tucker si colab., 2018).

Logica algoritmilor, care favorizeazd continutul cel mai captivant si controversat, a
contribuit la accentuarea polarizarii politice. Acest fenomen a fost exploatat de liderii
populisti si miscarile extremiste, care folosesc retelele sociale pentru a ocoli mass-media
traditionala si a ajunge direct la alegatori.

In acelasi timp, personalizarea mesajelor politice, posibila prin crearea de profiluri ale
utilizatorilor, ridica intrebdri etice si politice. Capacitatea de a directiona mesaje specifice
catre grupuri de utilizatori creeazda o fragmentare a discursului public si ingreuneaza
dezbaterile deschise si transparente.

In acest context (Chen & Lin, 2017), naratiunea apare ca un instrument crucial pentru
a contracara polarizarea si a promova dialogul constructiv. Povestile au puterea de a capta
imaginatia, de a construi empatie si de a stimula reflectia criticd. Cu toate acestea, naratiunea
este si o sabie cu doud taisuri, deoarece poate fi folositd pentru a manipula emotiile si a
distorsiona realitatea.

Un exemplu notabil este reprezentat de ,,comunicatorii narativi” care folosesc retelele

sociale pentru a construi povesti captivante si persuasive. Acesti povestitori pot juca un rol



pozitiv, contestdnd naratiunile dominante si promovand diversitatea de opinie. Cu toate
acestea, ei pot, de asemenea, alimenta teoriile conspiratiei si raspandi dezinformare.

Pentru a aborda aceste provocari, este esential sa dezvoltam o perspectiva criticd care
sd combine logica si naratiunea. Aceastd abordare necesitd depasirea dihotomiei dintre
rationalitate si emotie, recunoscand ca ambele sunt componente esentiale ale comunicarii
umane. Capacitatea de a spune povesti semnificative si de a decodifica naratiunile altora este
o abilitate critica pentru navigarea in ecosistemul informational complex al retelelor sociale.
Aceasta include capacitatea de a recunoaste tehnicile retorice, de a identifica sursele de
prejudecdti si de a evalua fiabilitatea informatiilor.

Un aspect crucial al reflectiei lui Eco se referd la rolul educatiei in abordarea
provocarilor reprezentate de retelele sociale. Scolile si universitatile trebuie sa joace un rol
central in promovarea alfabetizarii digitale si a dezvoltirii gandirii critice. Acest lucru
necesitd o schimbare a modului in care este predata educatia media. Elevii trebuie instruiti nu
doar sa utilizeze tehnologiile digitale, ci si sa inteleaga implicatiile lor culturale, sociale si
etice. Acestia trebuie Incurajati s exploreze perspective diferite, sa pund intrebari si sd puna
la Indoiald informatiile pe care le primesc.

Privind spre viitor, este probabil ca retelele sociale sd continue sa evolueze,
influentand profund societatea si cultura. Inovatiile tehnologice, cum ar fi inteligenta
artificiald si realitatea augmentatd, vor oferi noi oportunitati pentru creativitate si
autoexprimare, dar vor ridica si noi intrebari etice si sociale.

De exemplu, utilizarea tot mai mare a algoritmilor pentru personalizarea continutului
si automatizarea interactiunilor ridicd intrebadri cu privire la cine controleaza aceste tehnologii
si cum sunt utilizate. In acelasi timp, aparitia unor noi forme de participare digitala ar putea
transforma modul in care oamenii se organizeaza si se mobilizeaza pentru a aborda
provocdrile globale.

Reflectiile lui Umberto Eco despre retelele sociale ofera un punct de plecare valoros
pentru explorarea dinamicii complexe a comunicarii digitale. Ele subliniazd importanta unei
abordari critice si responsabile a utilizarii tehnologiilor, recunoscand atat oportunitatile, cat si
riscurile pe care le implica.

Pentru a naviga eficient In lumea digitald, este necesar sa dezvoltam abilitati care
combind logica si naratiunea, rationalitatea si emotia. Aceastd abordare ne permite sa
exploatdm potentialul pozitiv al retelelor sociale fara a ne lasa coplesiti de ele, promovand
participarea constienta si critica la viata publica.

Analiza criticad a retelelor sociale este o sarcind complexd, dar esentiala. Aceasta



necesitd o privire dincolo de aparente si o chestionare a implicatiilor mai profunde ale
tehnologiilor digitale pentru societate, culturd si politicd. Media digitald a distorsionat
paradigma, comunicarea care vine de sus, de la omniscient, si care nu permite replici.
Dimpotriva, noua lume a mass-media pare sa se deschida catre o experienta fara precedent in

istorie, iar primul care isi da seama de acest lucru este publicul, care o astepta cu nerabdare.

CAPITOLUL 3: METODOLOGIA CERCETARII

Structura metodologica a acestei teze se bazeazd pe teoriile lui Robert K. Yin si
Robert Stake, doi autori de referintd in domeniul studiilor de caz. Yin sustine ca studiul de
caz multiplu, adicd analiza aprofundatd a mai multor cazuri observate in paralel, permite
colectarea datelor cu o rigoare aproape ,,experimentala”. ,,Dovezile din cazuri multiple sunt
adesea considerate mai convingatoare, iar studiul in ansamblu este, prin urmare, considerat ca
fiind mai robust” (Yin, 2014, p. 57). Aceasta inseamnd ca utilizarea cazurilor multiple
intareste validitatea rezultatelor, conferind studiului de caz rigoare experimentala. Stake, pe
de alta parte, pune accentul pe latura interpretativa: un caz nu este doar o ,,sursa de date”, ci o
micro-lume plind de semnificatii la care participa - gazde, editori, spectatori (Stake, 1995).
Prin combinarea acestor doua perspective, cercetarea isi propune sa fie atat empiric solida,
cat si sensibila la nuantele culturale si simbolice care caracterizeaza mass-media
contemporana.

Esantionul de analiza include Propaganda Live, un program de infotainment politic
difuzat in prime-time pe LA7 (Barra et al., 2021), cunoscut pentru amestecul limbajelor
traditionale de televiziune cu o componentd puternicd de satird, muzica live si interactiune
sociald. Pentru a intelege dacd formula sa hibridd reprezintd intr-adevar o anomalie - sau
chiar un model exportabil - teza o compara cu trei cazuri alese strategic. Porta a Porta, o
discutie politica istoricd condusa de Bruno Vespa pe Rai 1, reprezinta paradigma televiziunii
institutionale: acelasi macrogen (informatie si politicd), dar o structurd clasica, cu studiu
formal, dezbatere frontala si public pasiv. Quarto Grado, difuzat pe Rete 4 in acelasi interval
orar ca si propaganda live, introduce in schimb factorul de concurenta directd. Prin partajarea
serii de vineri ca interval orar de program, se poate verifica modul in care diferite programe
concureazi pentru atentia telespectatorilor in conditii meteorologice identice. In cele din
urma, Chiara Ferragni - un brand personal cu milioane de urmaritori pe Instagram si TikTok -

serveste drept omolog ,,nativ digital”: nu este un program de televiziune, ci concureazd pe
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aceeasi piatd a atentiei, demonstrand cum implicarea se poate muta de pe micul ecran pe
retelele sociale.

Pentru a fotografia aceste ecosisteme media in ansamblu, se utilizeaza o triangulatie a
unor metode mixte. Pe de o parte, datele de ascultare Auditel ofera masura clasica a audientei
liniare a televiziunii (share, contacte medii, permanentd). Pe de altad parte, sondajele Audiweb
inregistreaza traficul online si consumul la cerere, permitdnd sd vedeti cati oameni urmaresc
programele in streaming sau se bucurd de ele prin intermediul clipurilor de pe portalurile
digitale. Acesti indicatori cantitativi sunt completati de interviuri semi-structurate cu gazde,
autori, manageri de social media si membri ai comunitétilor de fani: reactiile lor prezinta
motivatii, strategii si experiente care scapd unor analize de tip cantitativ. Compararea
incrucisatd dintre ratingurile televizate, metricile digitale (acoperire, impresie, ratd de
implicare) si naratiunile protagonistilor face posibild intelegerea, de exemplu, daca
interactiunea sociala ridicata a Propaganda Live se traduce si in fidelitate In fata ecranului sau
dacd conversatiile online se desfasoara pe piste separate de consumul traditional de
televiziune.

Adoptarea unui design de analizd pe cazuri multiple in acest context oferd doua
avantaje cheie. In primul rand, consolideaza validitatea interni. Daci un anumit model (de
exemplu, cresterea implicarii atunci cand gazda comenteaza in direct pe tweet-urile
telespectatorilor) se manifestd nu doar in Propaganda Live, ci si, mutatis mutandis, intr-un
mediu diferit precum cel al Chiarei Ferragni, ar putea insemna cd mecanismul nu este
rezultatul intAmplarii. In al doilea rand, extinde generalizarea analitic: in loc si formuleze
concluzii pe baza unui singur format, cercetarea dezvoltd propuneri care ating intregul
spectru al televiziunii si al informatiilor sociale, ardtind cum diferite platforme se
influenteaza reciproc.

In cele din urma, alegerea metodologici inspirata din modelul lui Yin Stake, sustinuti
de datele Auditel si Audiweb si de un volum substantial de interviuri calitative, ne permite sa
reddm complexitatea unui ecosistem media in care difuzarea si digitalul nu sunt
compartimente etanse, ci dimensiuni aflate in interactiune constanta - uneori complementare,
alteori competitive, ce redefinesc modalitatile in care publicul isi construieste propria
informatie si consumul participativ.

Adoptarea unui design multi-caz nu este o alegere ornamentald, ci premisa logica
pentru orice cercetare care isi propune sd explice televiziunea in ecosistemul fragmentat al
retelelor sociale. Dacd ne-am limita doar la observarea Propagandei Live, am surprinde, fara

indoiald, vivacitatea unui format care combind discutii politice, satird, muzica live si
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interactiune digitald; cu toate acestea, am risca sd-i confundam idiosincraziile cu o regula
generald. Este acelasi Robert K. Yin care isi aminteste ca, in fata fenomenelor complexe, ,,un
singur caz este rareori suficient pentru a testa bunatatea unui model”, deoarece nu permite
replicarea, adica posibilitatea de a verifica daca acelasi mecanism se manifesta in alta parte
sau In conditii diferite. Robert E. Stake, la rdndul sau, reitereaza cd a cunoaste un caz
inseamna a-l plasa intr-un orizont de relatii, deoarece sensul a ceea ce se intampla, deciziile
editoriale, strategiile de implicare, chiar si emotiile publicului, se construiesc intotdeauna in
dialog cu alte practici media.

De aici si necesitatea de a sustine Propaganda Live cu trei poli de comparatie care
reprezintd tot atdtea directii ale sistemului: Porta a Porta, o paradigmd a discursului
institutional ce pastreazd logica difuzarii; Quarto Grado, un concurent direct care Tmparte
seara si audienta, prin urmare util pentru masurarea impactului concurentei simultane; si
marca personala a Chiarei Ferragni, un caz de ,,nativ digital” care demonstreaza cum atentia
poate fi catalizata de subiecti extra-televizionari. Abia prin analiza tuturor acestor dimensiuni
— televiziunea si socialul — traditionale si experimentale, liniare si la cerere — devine posibila
testarea ipotezelor transversale: de exemplu, In ce masura utilizarea celui de-al doilea ecran
stimuleazd permanenta in fata ecranului sau dacd ironia vizuald adoptatd pe Instagram
actioneaza ca o punte semantica intre segmente eterogene de televiziune.

Designul de cercetare cu cazuri multiple raspunde, de asemenea, unei nevoi de
modelare pe care fiecare doctorand este chemat sa o satisfaca: nu doar sa descrie un obiect, ci
sa ofere un cadru teoretic pe care alti cercetdtori si profesionisti il pot folosi pentru a
interpreta si proiecta limbaje cross- si trans-media. Aici isi desfasoara intregul potential
triangulatia metodologica. Metricile Auditel cuantifica fidelitatea liniara (Audidel.it, 2024),
Audiweb masoara circulatia digitala pe diferite platforme, in timp ce interviurile semi-
structurate cu redactii, invitati, manageri de social media si membri ai comunitatii dezvaluie
logica sensului care std la baza acestor cifre. Cunoscutul autor italian Fausto Colombo, care
studiaza webul de peste 10 ani, descrie Audiweb ca fiind ,,instrumentul (precum Auditel,
Audipress si Audiradio) pentru a detecta si calcula utilizatorii media si, prin urmare, valoarea
spatiilor sale publicitare” (Colombo, 2015). Traversand aceste planuri, cercetdtorul poate
identifica tipare recurente si distila principii operationale: de exemplu, necesitatea unei ,,pre-
condensari narative” care sa faca argumentele modulare pentru consum asincron sau
eficacitatea unui ton discursiv coerent pe toate platformele, capabil sa alunece de la

dezbaterea din studio la meme-ul generat de utilizator fara a pierde din recognoscibilitate.
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Un singur caz ar permite cu greu intelegerea daca astfel de solutii depind de carisma
unui dirijor, de intervalul orar sau de conditiile mai generale ale pietei. Comparatia
sistematica pe care Yin o defineste ca replicare literala atunci cand conditiile raiman constante
si replicare teoreticd atunci cand presupunerile se schimba ne permite sd izolam variabile:
dacd un varf de implicare are loc atit In propaganda live, cit si in ecosistemul Chiarei
Ferragni (Barra et al., 2021), chiar si in absenta unui studiu televizual, atunci factorul
determinant rezidd probabil intr-o gramatica sociala specificd, nu in natura ,televizuald” a
continutului. Daca, dimpotriva, interactiunea se prabuseste de gradul al patrulea in timp ce se
impart timpul si tinta, diferenta va fi cautata in limbaj sau in strategia cross-media.

Valoarea adaugatd a acestui dispozitiv este dubld. La nivel stiintific, permite
formularea unui model integrat de dezvoltare a limbajului cross-media si transmedia care ia
in considerare dinamica platformei, practicile editoriale si culturile participative ale
publicului. La nivel de aplicatie, oferd radiodifuzorilor, creatorilor digitali si factorilor de
decizie politica indrumari bazate pe dovezi: cum sa orchestrezi serialitatea narativa astfel
incat sa functioneze atat pe durata lungd de viatd a televiziunii, cat si in bucla scurta a
retelelor sociale; cum sd distribui aceeasi poveste pe diferite puncte de contact fard a
fragmenta identitatea marcii; cum sd masori succesul nu doar in termeni de cotd de actiune, ci
si de circulatie simbolica si relatii comunitare. In cele din urma, teza arati ci o analiza
televizata realizata in era retelelor sociale nu mai poate fi limitata la perimetrul micului ecran:
are nevoie de o orchestrare plurala de cazuri, date si voci care sd reflecte porozitatea

granitelor dintre media si migratia continud a continutului de la un mediu la altul.

CAPITOLUL 4: PRINCIPALELE REZULTATE ALE CERCETARII

Acestea sunt rezultatele studiului de caz multiplu care a investigat interactiunea dintre
televiziune si retelele sociale prin analiza mai multor programe - in special Propaganda Live,
alaturi de date comparative din programe precum Porta a Porta si Quarto Grado, precum si
influenta unor personalitdti digitale precum Chiara Ferragni. Prin integrarea indicatorilor
cantitativi (ratinguri TV, vizualizdri la cerere si interactiuni pe retelele sociale) cu informatii
calitative (analiza continutului, interviuri cu experti si sentimentele publicului), am dezvoltat
un model integrat care explica modul in care interactioneaza televiziunea traditionald si
implicarea digitala pentru a crea o experienta unificata a publicului.

Datele colectate prin intermediul Auditel indicd faptul cd, in timp ce audienta

traditionala a Propaganda Live a inregistrat fluctuatii, de la niveluri de cotd de audienta de 4-
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6% 1nainte de pandemie, pand la varfuri temporare de peste 7% in timpul pandemiei,
segmentul digital a crescut semnificativ. Vizionarea la cerere si interactiunile pe retelele
sociale au crescut cu 26-40% in aceleasi perioade, ceea ce sugereaza ca acoperirea generala a
programului a rdmas robustd in ciuda scaderii ratingurilor live. Introducerea indicatorilor
Total Auditel, care combind audienta live si cea digitala, confirmd in continuare ca o parte
substantiald a publicului consuma acum continut pe mai multe platforme.

Propaganda Live foloseste o naratiune transmedia care Tmbind materiale de teren,
comentarii satirice si integrarea in timp real a retelelor sociale (de exemplu, segmentul
,»Social Top Ten”). Aceasta abordare inovatoare s-a dovedit a atrage nu numai, ci si a implica
activ un public mai tandr, priceput la tehnologia digitala (cu aproape 45% dintre spectatori cu
varste cuprinse intre 18 si 34 de ani). In schimb, formatele traditionale precum Porta a Porta
si Quarto Grado tind sd asigure un public mai in varstd si mai stabil, cu mai putine
interactiuni pe retelele sociale, dar cu o loialitate sustinuta.

Analiza platformelor digitale (YouTube, Facebook, Twitter/X si TikTok) aratd ca
functiile interactive, cum ar fi hashtag-urile in tendinte (#PropagandaLive), comentariile live
si segmentele reutilizate, genereaza o implicare online substantiald. In multe cazuri, cresterile
bruste ale interactiunilor pe retelele sociale se coreleaza cu varfurile ratingurilor TV. Acest
lucru sugereaza cd conversatiile digitale oferd nu doar un canal paralel pentru participarea
publicului, ci servesc si ca un amplificator pentru vizionarea live.

Interviurile cu experti din industrie, inclusiv jurnalisti, regizori de televiziune si
specialisti Tn comunicare, au subliniat Tn mod constant importanta integrarii retelelor sociale
cu transmisiunile traditionale. Fenomenul ,,al doilea ecran” transforma vizionarea pasiva a
programelor TV intr-o experientd interactiva si participativa.

Povestirea transmedia, in care continutul TV este reutilizat si extins prin intermediul
platformelor digitale, consolideaza loialitatea spectatorilor si atrage noi segmente de public.
Implicarea publicului pe platformele digitale reflecta adesea impactul emotional si intelectual
al segmentelor cheie de difuzare, confirméind cd interactiunile digitale si ratingurile TV sunt
interconectate.

Telespectatorii consuma acum continut prin intermediul transmisiunilor TV liniare si
al canalelor digitale (la cerere si pe retelele sociale). Chiar daca ratingurile live fluctueaza,
acoperirea generald este mentinuta sau imbundtdtita prin intermediul audientei digitale.

Programe precum Propaganda Live utilizeazd segmente interactive (de exemplu,
sondaje live, discutii bazate pe hashtag-uri si continut generat de utilizatori) pentru a crea o

bucla de feedback. Continutul captivant nu numai ca stimuleaza interactiunile digitale, dar
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duce si la cresterea numarului de telespectatori prin efecte virale si dovezi sociale. O parte
semnificativd a publicului este tanard, educatd si activd digital. Aceastd schimbare
demograficd este esentiald, deoarece acesti telespectatori sunt mai predispusi sa
interactioneze pe mai multe platforme, consolidand astfel sinergia dintre televiziunea
traditionala si retelele sociale. Interactiunile virale de pe retelele sociale genereazda un
sentiment de urgentd (FOMO), ducand la conectarea spontand la transmisiunile live. Acest
efect amplifica numarul total de spectatori si sustine integrarea pe mai multe platforme.

Modelul pune accentul pe utilizarea unor indicatori combinati care imbina ratingurile
Auditel cu statisticile de implicare digitala pentru a oferi o imagine cuprinzatoare a
performantei unui program. Aceastd abordare duald permite o evaluare mai precisda a
comportamentului spectatorilor si a impactului real al strategiilor cross-media. Rezultatele
confirma faptul ca relatia dintre televiziune si retelele sociale este sinergicd, mai degraba
decat competitiva. Programele care integreaza eficient elemente digitale interactive pot
mentine sau chiar imbundtati implicarea generala a publicului, in ciuda ratingurilor TV live
mai scazute. Analiza comparativd demonstreaza, de asemenea, cd diferite formate de
programe se adreseaza unor segmente distincte de public. De exemplu, in timp ce Porta a
Porta se adreseaza mai mult unui public demografic traditional, mai in varsta, Propaganda
Live capteaza un public mai tanar prin incurajarea participarii digitale active.

Acest model integrat nu numai ca explica fenomenele observate in studiile noastre de
caz, dar ofera si un cadru replicabil pentru cercetdri viitoare. Radiodifuzorii si agentii de
publicitate pot utiliza acest model pentru a-si adapta strategiile de continut, asigurandu-se ca
atat canalele TV, cat si cele digitale sunt valorificate pentru a crea o experientd coerenta

pentru spectatori.

CAPITOLUL 5: LIMITARI SI TEME PENTRU CERCETARI
VIITOARE

Viitoarele linii de cercetare ar trebui sd extinda analiza televiziunii prin incorporarea
explicita a tehnologiilor emergente care sunt pregatite sa remodeleze ecosistemul media.
Prezentul studiu a fost constrans de dependenta sa de doua publicuri distincte din punct de
vedere analitic, unul centrat pe media traditionala si celdlalt pe platformele digitale, o
segmentare care inevitabil Ingusteaza domeniul explicativ si subreprezintd practicile de
consum hibrid, acum comune. Prin urmare, cercetarile ulterioare trebuie sa adopte modele

care sd integreze inovatia tehnologicd cu modalitatile in evolutie ale utilizarii media
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personale, recunoscand cd publicul negociazd din ce in ce mai mult continutul pe un
continuum de dispozitive conectate. Pe masura ce interdependenta om-media se adanceste,
domeniul va trebui, de asemenea, sa teoretizeze implicatiile alfabetizarii tehnologice in sine:
limbajele informatice sunt susceptibile de a coexista cu discursul uman cotidian si de a-1
influenta treptat. Investigarea modului in care aceste sisteme lingvistice interactioneaza si ce
forme comunicative noi pot apdrea din convergenta lor va fi esentiald pentru a surprinde
urmatoarea faza a schimbarii socio-tehnice.

Vorbind despre limbaje noi, ne aflam in zorii unei noi ere lingvistice in care
prejudecdtile cognitive, algoritmii si neologismele castigd din ce in ce mai mult teren si vor
necesita o noud catalogare. Prin urmare, imi imaginez o lume in care vor fi necesare cercetari
si domenii de studiu specifice care pot fi complementare intre ele. Vor fi necesare si metode
de cercetare care sa includa inteligentele artificiale emergente, atat in ceea ce priveste analiza,
cat si crearea de grafice, tabele si modele integrate care sa fie suprapuse realitatii.

Pentru a iesi In evidenta, in viitor va fi interesant sa analizdm ce se intdmplad orad de
ora, minut de minut, in timp real, atunci cand te uiti la televizor si, in acelasi timp, folosesti
hashtag-uri pe retelele de socializare; de exemplu, ai putea crea un grup eterogen de
telespectatori si sd vezi cum interactioneaza acestia in cadrul programului. Din acest grup ai
putea analiza comportamentul maselor in fata produselor cross-media. O limitare
metodologica centrald a studiului consta in tratarea ,,publicului” ca o entitate omogena,
trecand cu vederea pluralitatea de publicuri care coexista in ecosistemul actual al televiziunii
si al retelelor de socializare. Pe baza lucrarii lui Jenkins despre cultura participativa si
raspandirea continutului (Jenkins, 2006), telespectatorii trebuie recunoscuti ca ,,producatori”
care reconfigureaza textele televizate prin practici de remixare, comentariu si circulatie.
Completand aceastd perspectiva, conceptul lui Boyd de ,,publicuri conectate in retea” (Boyd,
2010) evidentiaza modul in care posibilitatile de vizibilitate, persistentd si conectivitate
transforma vizionarea intr-o experienti relationald si performativi. In contextul italian,
teoretizarea lui Giovagnoli asupra naratiunii transmedia (Giovagnoli, 2013) demonstreaza ca
naratiunile seriale invitd segmente distincte de public, fiecare mobilizat prin ,,puncte de
intrare” narative specifice si logici de implicare. Prin subsumarea unor astfel de colective
eterogene sub o singura eticheta, cercetarea introduce o tendintd de agregare care mascheaza
modurile diferentiate in care fanii, spectatorii ocazionali si publicul liniar traditional
interactioneaza cu programe precum Propaganda Live, Quarto Grado si Porta a Porta.
Aceasta omogenizare ascunde, de exemplu, rolul meme-urilor generate de fani in

remodelarea satirei politice din jurul Propaganda Live, formele de verificare participativa a

16



faptelor care apar in cadrul publicului conectat in retea al Quarto Grado si evaluarile
divergente ale reputatiei atribuite Portei a Porta de catre spectatorii liniari fata de cei care au
urmarit emisiunea pe retelele sociale. Abordarea acestei limitari necesitd o segmentare
teoretico-empiricd a publicului care s integreze categoriile de fani, spectatori ocazionali si
spectatori ascunsi ale lui Jenkins cu publicul conectat in retea al lui Boyd si punctele de
intrare transmedia ale lui Giovagnoli, construind astfel profiluri comportamentale
diferentiate. Din punct de vedere metodologic, un design cu metode mixte care combina
analiza big data, cum ar fi urmarirea hashtag-urilor si cartografierea retelelor de retweet-uri,
cu interviuri digitale si netnografie, ar surprinde atdt macro-fluxurile de participare, cat si
micro-gramele implicarii individuale. In cele din urma, examinarea practicilor de circulatie ca
indicatori empirici ai diferentierii publicului, concentrandu-se pe ce continut circuld, de ce si
in ce contexte de platforma, ar alinia studiul mai indeaproape cu teoriile contemporane ale
fragmentarii si participdrii publicului.

John Fiske (1992) observa ca ,,fanii creeaza o cultura a fanilor cu propriile sisteme de
productie si distributie, care formeazi ceea ce voi numi o «economie culturald din umbra». In
lumina acestei definitii, publicul de astdzi care remixeaza-tweet-eazd continut, produce
meme-uri, gestioneaza servere Discord si monetizeazd pe TikTok intruchipeaza pe deplin
aceeasi «economie culturald din umbrd», o sfera autogestionatd In care participarea
utilizatorilor genereazad valoare simbolica si circulatie a semnificatiilor in afara (dar in dialog
continuu cu) industriile media oficiale.”

De asemenea, o altd directie in cercetarea viitoare ar fi extinderea lucrarii si la alte
zone geografice decat Occidentul, inclusiv tari emergente precum India sau altele, poate de
pe continentul african. Ar fi important si relevant sd incercdm sd esantiondm si acele piete
unde astazi, conform literaturii de specialitate pe care o detinem, lipsesc sursele de referinta.

In general, viitoarele lucriri de cercetare vor trebui si fie interdisciplinare si s
includa lingvistica, ingineria si sociologia, experimentand cu noi modele din ce in ce mai
integrate.

Pentru a extinde cercetarea, ar fi util sd se aprofundeze rolul inteligentei artificiale in
crearea si distribuirea de continut televizat si digital. Dincolo de convergenta dintre media
vechi si cea noud, IA transformda modul in care continutul este produs si personalizat,
influentand nu doar consumul, ci si crearea de noi forme narative interactive. Analizarea
modului in care algoritmii si invatarea automatd influenteazd selectia continutului si
implicarea publicului ar putea oferi perspective inovatoare asupra dezbaterii despre

televiziunea sociala si evolutia limbajului media.
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O extindere ulterioara a cercetarii ar putea include o analiza mai aprofundata a rolului
influencerilor si a relatiei acestora cu televiziunea traditionald si retelele sociale. Figuri
precum Chiara Ferragni, Fedez si alti creatori digitali reprezintd un exemplu cheie al
hibridizarii dintre media traditionala si cea digitald, demonstrand modul in care prezenta lor
in emisiunile de televiziune poate altera dinamica implicarii publicului. O analiza detaliata ar
putea evalua in ce masura participarea influencerilor la programele de televiziune genereaza o
crestere semnificativa a interactiunii pe retelele sociale sau daca, dimpotriva, efectul ramane
marginal in comparatie cu dinamica publicului deja stabilita.

Din aceasta perspectiva, ar fi util sd se ia In considerare incorporarea mai multor
variabile 1n analiza pentru a determina daca diferentele 1n interactiunea cu mass-media sunt
semnificative statistic sau daca trecerea dintre televiziune si retelele sociale are loc Intr-un
mod mai nuantat si mai gradual. Utilizarea modelelor predictive si a Tnvatarii automate ar
putea oferi informatii mai precise despre relatia dintre prezenta influencerilor si tendintele de
implicare a publicului pe retelele sociale.

Aceastd abordare ar permite, de asemenea, o reevaluare a ipotezei inca relevante a lui
McLuhan (McLuhan, 1994), conform careia mass-media nu se nlocuiesc unele pe altele, ci
coexista si se influenteaza reciproc. Coexistenta televiziunii traditionale, a retelelor sociale si
a platformelor digitale demonstreaza cd convergenta mass-media nu duce neapdrat la
disparitia mass-media mai vechi, ci mai degraba la transformarea lor intr-un ecosistem din ce
in ce mai integrat. Studierea modului in care influencerii, programele de televiziune si
retelele sociale interactioneaza ar putea oferi o perspectiva inovatoare pentru intelegerea
modului in care diferitele medii continud sa se adapteze si sd 1si redefineascd functiile in
peisajul contemporan.

Un alt aspect cheie de luat in considerare este globalizarea tot mai mare a mass-
media, care necesitd o analizd comparativd a modelelor de consum de televiziune atat in
contexte occidentale, cat si in cele emergente. Tari precum India si anumite natiuni africane
se confruntd cu o crestere exponentiald a utilizarii televiziunii conectate si a retelelor sociale,
oferind o oportunitate de a intelege modul in care diferite contexte culturale influenteaza
utilizarea platformelor digitale. Includerea studiilor de caz de pe piete non-occidentale ar
permite explorarea unor noi dinamici, cum ar fi impactul retelelor mobile si al platformelor
locale asupra evolutiei televiziunii sociale.

Din punct de vedere metodologic, cercetarea ar putea beneficia de o abordare mixta
care integreaza date cantitative si calitative cu modele predictive bazate pe inteligenta

artificiala. Analiza in timp real a interactiunilor cu retelele sociale si televiziunea ar putea fi
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consolidatd prin utilizarea unor instrumente avansate pentru monitorizarea conversatiilor
digitale, permitind urmarirea impactului imediat al unui program si prezicerea tendintelor
viitoare. O concentrare specifica asupra experientei celui de-al doilea ecran, in special asupra
rolului platformelor precum X (fostul Twitter), ar putea dezvalui noi forme de implicare a
publicului care depadsesc simplul comentariu, demonstrand modul in care utilizatorii devin co-
creatori ai experientei televizate. Construirea increderii publicului este esentiald pentru
succesul in acest nou peisaj. Transparenta si autenticitatea devin elemente cheie pentru a iesi
in evidenta intr-un mediu media din ce in ce mai competitiv. Media traditionald trebuie sa isi
demonstreze angajamentul de a produce continut de 1naltd calitate si de a promova valori
etice care pot inspira Incredere si loialitate in randul publicului.

Convergenta media, povestirea transmedia si integrarea retelelor sociale au
transformat peisajul televiziunii, crednd noi oportunititi si provocari. Televiziunea a
demonstrat o capacitate extraordinara de adaptare, evoluand pentru a satisface nevoile unui
public din ce in ce mai activ si conectat.

Viitorul necesitd o abordare flexibild si inovatoare, care sa echilibreze traditia si
modernitatea, calitatea si accesibilitatea. Prin colaborarea dintre mass-media traditionala si
cea digitala, adoptarea de noi tehnologii si un angajament continuu de a construi Incredere,

televiziunea poate continua sa prospere si sd joace un rol central in peisajul mediatic global.

CONCLUZII

In concluzie, analiza studiilor de caz multiple confirma faptul ca, in peisajul mediatic
actual, integrarea televiziunii si a retelelor sociale creeaza o experienta puternicd si unificata
pentru public. Prin adoptarea povestirii transmedia si a continutului interactiv, programe
precum Propaganda Live sunt capabile sa reducd decalajul dintre transmisiunile traditionale
si implicarea digitald. Modelul integrat propus ofera un cadru robust pentru intelegerea si
masurarea impactului strategiilor cross-media, deschizand calea pentru cercetari ulterioare si
aplicatii practice in domeniul in continud evolutie al convergentei media.

Astézi, televiziunea nu se mai limiteaza la transmisiunile traditionale, ci se prezintd ca
un mediu In continud evolutie, puternic influentat de retelele sociale. Exemplul emisiunii
Propaganda Live, care a reusit sd exploateze integrarea dintre televiziune si platformele
sociale, ilustreaza clar modul in care televiziunea se poate adapta la dinamica erei digitale.
Acest program, datorita utilizarii hashtag-urilor, interactiunilor in timp real si continutului

transmedia, a transformat publicul intr-o comunitate activa si participanta.
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Telespectatorii nu doar urmaresc programul, ci devin parte integrantd a procesului
narativ, impartasind opinii, reactionand la continut si chiar influentand deciziile editoriale.
Aceastd dinamica a dus la o loialitate mai mare si la o implicare emotionald mai profunda.
Propaganda Live este un exemplu de ,.televiziune hibridd” in care granita dintre producatori
si public se dizolva, creand un ecosistem media participativ.

Televiziunea sociald a redefinit, de asemenea, succesul unui program de televiziune.
Pe langa datele traditionale despre audientd, sunt acum luate in considerare metrici precum
numadrul de interactiuni pe retelele de socializare, viralitatea continutului si nivelul de
implicare a publicului. Aceastd schimbare de paradigma i-a Impins pe producatorii de
televiziune sa isi regandeasca strategiile, integrand elemente sociale chiar din etapa de
proiectare a programului.

Integrarea metodologica a analizei cantitative a datelor de implicare (prin instrumente
precum Talkwalker si Brandwatch) si a perspectivelor calitative din interviuri s-a dovedit a fi
un pas crucial in Intelegerea comportamentului publicului. Varfurile de interactiune din jurul
emisiunii Porta a Porta au fost legate de momente de mare intensitate politicd, dar
interpretarea lor (fie ca sustinere, disidenta sau sarcasm) a fost posibild doar prin contributiile
analitice ale surselor calitative. Propaganda Live, pe de alta parte, a demonstrat o bazd de
utilizatori mai stabild, orientatd spre participarea activd si creativa, capabild sa construiasca
un discurs colectiv in jurul continutului programului.

Analiza celor doud studii de caz, Porta a Porta si Propaganda Live, a confirmat
existenta unor strategii de comunicare si a unor perceptii publice diferentiate. Prima continua
sa fie perceputd de personalitatile politice intervievate ca o platforma institutionald si
autoritard, esentiala In construirea consensului in momentele cheie ale dezbaterii publice. Cea
de-a doua, 1n schimb, este recunoscuta de jurnalisti ca un experiment comunicativ inovator,
desi cu ingrijorari legate de echilibrul sdu delicat dintre informatie si satira si de riscurile de

simplificare inerente limbajului memetic.
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