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Era digitală, deși nu este prima revoluție tehnologică din istoria omenirii, este prima 

care va permite aproape oricui să creeze și să disemineze conținut pe internet, fără a avea nevoie 

de intermediari, susțin directorii vizionari de la Google, Jared Cohen și Eric Schmidt (2013) în 

cartea „Noua eră digitală. Remodelarea viitorului oamenilor, națiunilor și al afacerilor”. Sute 

de milioane de utilizatori de internet din întreaga lume creează în fiecare minut o cantitate uriașă 

de conținut care este canalizat de marile companii de tehnologie pe platforme online gigantice 

cu scopul de a capta, pentru cât mai mult timp, atenția utilizatorilor. Pentru aceeași atenție intră 

în competiție și furnizorii de divertisment (filme, seriale, jocuri video, muzică) precum Netflix, 

Amazon Prime, Spotify, HBO, Sony Interactive Entertainment, Nintendo, EA, care investesc 

miliarde de dolari pentru a livra servicii premium. Nu lipsesc din ecuație vedetele „clasice” și 

nici noile staruri ale internetului – așa-zișii influenceri - care ajung la cifre de audiență 

amețitoare. Fotbalistul Cristiano Ronaldo, de exemplu, este urmărit pe Instagram de peste 150 

de milioane de persoane, în timp ce Kylie Jenner, o tânără din SUA care a devenit peste noapte 

celebră pentru că a participat la un reality show de televiziune, este urmărită de 130 de milioane 

de persoane în rețeaua amintită.  

În această competiție acerbă pentru atenția limitată a utilizatorilor de internet intră și 

jurnaliștii, singurii din lista de mai sus în a căror fișă a postului apare mențiunea conform căreia 

„îşi exercită profesia în scopul servirii interesului public”. Era digitală a pus instituțiile de presă 

tradiționale în situația în care producerea jurnalismului de calitate să nu mai fie de ajuns pentru 

a le asigura supraviețuirea. În raportul „Innovation”- considerat de specialiști drept  „unul dintre 

documentele cheie ale acestei ere media” - care stabilea strategia de adaptare a ziarului The New 

York Times la noua piață globală de presă, se concluziona că publicația trebuie să „spargă codul 

audienței în era digitală”, pentru a reuși să aducă munca jurnaliștilor la cititori într-un ecosistem 

suprasaturat de creatori de conțiunt (Benton, 2014).   

Te adaptezi sau dispari? – aceasta a fost întrebarea în fața căreia au fost puși jurnaliștii 

din întreaga lume pe măsură ce tehnologia a schimbat din ce în ce mai mult obiceiurile de 

consum ale cititorului de presă. Adaptarea ideală, în acest context, constă în combinarea 

abilităților profesionale pe care le au ziariștii cu acest nou val de tehnologii, pentru a crea un 

nou tip de jurnalism sustenabil în era digitală. În acest context, proliferarea rețelelor sociale a 

permis articolelor de presă să ajungă într-un timp foarte scurt la un număr foarte mare de 

persoane, fără un buget de promovare, printr-un proces de contagiune similar cu mecanismul 

de răspândire al unui virus. Fenomenul a fost numit „viralizare” și a devenit unul dintre 



 
 

elementele fără de care nu poate fi concepută o strategie de creștere a audienței în era digitală. 

Dificultatea de a obține viralizarea conținutului în „oceanul” de informație în care omul modern 

trăiește i-a făcut pe unii cercetători să considere că avem de a face cu o artă și nu cu o știință. 

Descoperirea elementelor care determină viralizarea conținutului a devenit, în era digitală, o 

preocupare importantă atât pentru lumea academică, cât și pentru practicieni.  

„Formula” obținerii conținutului viral în presa scrisă online este tema acestei lucrări de 

doctorat și este abordată în contextul experienței de peste 15 ani de activitate pe care o avem în 

domeniu. 

În Capitolul I - am stabilit contextul în care se realizează cercetarea, concentrându-ne 

pe modul în care a influențat era digitală presa; am stabilit de ce este importantă tema aleasă și 

unde se poziționează în contextul literaturii de specialitate respectiv elementul de noutate cu 

care aceasta vine. Am fixat, de asemenea, ipotezele de cercetare și metodologia de cercetare.  

În Capitolul II – am conturat din punct de vedere teoretic elementele esențiale ale 

lucrării: conceptele care au apărut în legătură cu conținutul viral; precursorii conținutului viral 

din secolul al XIX-lea; modelul general al viralității aplicabil la produse, servicii și mesaje; 

formula viralității aplicată în presă cu cele două abordări: una bazată pe emoționalitate, iar 

cealaltă pe ideea de factori de știri.  

În Capitolul III – am încercat să descompunem mecanismul viralizării conținutului până 

la „elementul primordial” – decizia unui utilizator de internet de a distribui articolul, pe care 

am disecat-o din perspectivă pluridisciplinară: antropologică, psihologică, neurologică și 

sociologică.  

În Capitolul IV – am realizat mai multe studii de caz care au presupus analizarea presei 

din România, pentru a descoperi în ce măsură rezultatele obținute de cercetători ai 

universităților prestigioase din Vest sunt valabile și aplicabile la noi. La final, am arătat, pe 

scurt, care sunt elementele desprinse din literatura de specialitate și din studiile de caz realizate 

ce pot fi folosite de către jurnaliștii români.  

În capitolele teoretice am prezentat principalele descoperiri științifice din domeniu, de 

la ipotezele multiple privind definirea cât mai completă a conceptului, la elementele care 

determină viralizarea conținutului și până la analizarea mecanismelor antropologice, 

sociologice, psihologice și neurologice care ne fac să distribuim anumite tipuri de articole.  

Sharad Goel de Universitatea Stanford și colaboratorii săi de la Centrul de Cercetare 

Microsoft din New York au analizat un miliard de postări pe Twitter pentru a defini clar și 



 
 

cuprinzător noțiunea de „viralitate” (Goel, 2016). Cercetătorii au ajuns la concluzia că nu putem 

pune semn de egalitate între popularitatea (numărul de accesări/vizualizări) și viralitatea 

conținutului (numărul de distribuiri). Astfel, nu putem spune despre finala Cupei Mondiale de 

Fotbal că este virală, chiar dacă atrage un număr foarte mare de vizualizări, deoarece toți acești 

utilizatori au o singură sursă majoră: postul de televiziune care transmite partida. Goel și 

colaboratorii au definit conceptul de viralitate structurală care presupune existența a două 

elemente: „dimensiunea”, adică un număr mare de persoane care au accesat materialul și 

„adâncimea” - conținutul a ajuns la un număr mare de persoane datorită unui mecanism de 

transmitere succesivă, pe verticală, de la utilizator la utilizator, pe mai multe generații/ramuri 

(Goel, 2016). 

Foarte mulți cercetători au definit viralitatea ca o variantă electronică a transmiterii 

informației din gură în gură/ din om în om (De Bruyn și Lilien, 2008; Eckler și Rodgers, 2014; 

Golan și Zaidner, 2008; Kaikati și Kaikati, 2004; Pastore, 2000; Phelps și colaboratorii, 2004; 

Thomas, 2004; Welker, 2002; Wilson, 2000). Acest tip de transmitere a informației a fost 

studiat intens, inițial, în domenii precum marketing, administrarea afacerilor, comerț. Odată cu 

apariția rețelelor sociale, distribuirea informației „din om în om” a migrat în online și a devenit 

obiect de cercetare și pentru cercetătorii din domeniul presei. Acesta este motivul pentru care 

unul dintre cei mai prolifici autori în ceea ce privește conținutul viral este Jonah Berger, 

profesor la Wharton Business School, din cadrul Universității Pennsylvania, una dintre 

universitățile americane de top din Ivy League. Berger a petrecut ultimii 15 de ani 

concentrându-și activitatea academică de cercetare în jurul unor teme precum influența socială, 

contagiunea și transmiterea socială, conținutul viral (Berger și Heath, 2005; Berger și 

Fitzsimons, 2008; Berger, Sorensen și Rasmussen, 2010; Berger, 2011, 2013; Berger și 

Milkman, 2010, 2012). Sumarizând cele mai importante descoperiri pe care le-a făcut studiind 

cum pot deveni virale un produs, un serviciu sau un mesaj, cercetătorul american a extras șase 

elemente esențiale: moneda socială, factori declanșatori, emoție, valoare practică, public și 

povestiri.  

Jonah Berger și colega lui de la Universitatea Pennsylvania, Katherine L. Milkman au 

aprofundat studiul conținutului viral concentrându-se, de această dată, pe difuzarea virală a 

articolelor de presă. Publicat în revista „Journal of Marketing Research” în 2012, articolul 

„What Makes Online Content Go Viral” („Cum devine viral conținutul online?) – pe lângă 

faptul că este unul dintre cele mai citate în literatura de specialitate, a obținut, în 2017, un 

premiu din partea Asociației Americane de Marketing care „onorează articolul care a făcut cea 



 
 

mai semnificativă contribuție pe termen lung la teoria, metodologia și/sau practica 

marketingului” (Markelz, 2017). Cercetătorii au analizat circa 7.000 de articole publicate în The 

New York Times și au determinat acele elemente caracteristice celor mai virale materiale. În 

concluzie, se arată că pentru ca un articol de presă să devină viral, trebuie să transmită cititorilor 

emoții, cele mai eficiente din punct de vedere al viralizării fiind cele de activare psihologică 

precum furia, anxietatea sau venerația/uimirea (Berger, 2012).   

Cercetătorul Jacopo Staiano de la Universitatea Sorbona susține că nu emoțiile 

individuale determină viralitatea, ci amplasarea acestora în cadrul modelului „Valență-

Activare-Dominație”, o structură folosită de psihologi pentru a caracteriza emoțiile (Staiano, 

2015). Astfel, fiecare emoție este o combinație de trei caracteristici: valență, activare, 

dominație. Concluzia cercetătorului este că distribuirea în rețelele sociale este determinată de 

emoțiile cu grad mare de dominație, adică cele asupra cărora cititorul are mai mult control, cum 

ar fi admirația sau bucuria. Emoțiile de activare puternică îi determină mai degrabă pe cititori 

să posteze comentarii la articolele în cauză, iar emoțiile negative sunt mai virale decât cele 

pozitive (Staiano, 2015).  

Importanța emoției în conținutul jurnalistic a fost subliniată de către unul dintre primii 

teoreticieni ai presei, profesorul american Walter Lippmann (1921) -  care susținea că articolele 

din ziare trebuie să-i provoace cititorului „o emoție”, să-l facă „să simtă un fel de identificare 

personală cu poveștile pe care le citește.”, „să-l implice în știri la fel cum este implicat într-o 

piesă de teatru, prin identificare personală” - dar și de către teoreticienii de astăzi ai presei. Șefa 

Departamentului de Comunicare al Universității din Illinois, Chicago, Zizi Papacharissi (2012), 

vorbește, într-un articol pentru Nieman Lab, despre revenirea emoției în articolele de presă: „Nu 

mă refer la știri sentimentale, ci la știri scrise mai bine, prin intermediul folosirii sentimentului, 

care conduce, direcționează, informează și pluralizează procesele și valorile știrilor”. 

Una dintre cele mai importante abordări ale cercetătorilor în ceea ce privește obținerea 

conținutului viral se referă la așa-zișii „factori de știre”, adică acele elemente care dau unui 

eveniment valoare jurnalistică. Damian Trilling și colaboratorii de la Universitatea din 

Amsterdam au publicat un studiu în revista „Journalism & Mass Communication Quarterly” în 

care introduc conceptul de „valoare de distribuire”, cu ajutorul căruia încearcă să explice cum 

poate fi prevăzută viralitatea unui articol (Trilling, 2017). Cercetătorii olandezi susțin că 

articolele cele mai relevante din punct de vedere jurnalistic, adică cele care conțin cei mai mulți 

factori de știre, sunt cele care au cele mai mari șanse să devină virale. Definirea factorilor de 

știre este un demers care datează de la începutul secolului al XX-lea și continuă până astăzi. 



 
 

Cea mai citată listă cu factori de știre este cea a norvegienilor Galtung și Ruge (1965), care a 

fost adaptată la secolul al XXI-lea de către britanicii Harcup și O’Neill (2001). Aceștia au 

propus următorii 10 factori de știri: elita puterii, celebritate, divertisment, surpriză, știri 

negative, știri pozitive, magnitudine, relevanță, continuarea unor știri abordate deja (follow-

up), agenda ziarului.  

Cercetătoarea germană Christiane Eilders (2006) a analizat cei mai importanți 

teoreticieni care au propus liste cu factori de știre, de la Galtung și Ruge (1965) la Harcup și 

O’Neill (2001), și a concluzionat: elementele care-l fac pe un jurnalist să aleagă anumite 

evenimente pe care să le transforme în știri sunt, în mare măsură, aceleași cu elementele 

relevante pentru orice om conform principiilor generale ale percepției umane. Astfel, există trei 

explicații pentru care un eveniment este relevant pentru o persoană: teoria evoluționistă (care 

ne-a învățat să fim atenți la stimulii care ar putea fi amenințători), mecanismele psihologice 

generale conform cărora obiectele, persoanele sau evenimentele familiare vor stârni interesul, 

deoarece există deja o matrice mentală privind relaționarea cu acestea și, nu în ultimul rând, 

relevanța socială (conform căreia vom fi atenți nu numai la evenimente care ne afectează în 

mod direct, ci și la cele care ar putea avea consecințe pentru rolul nostru în societate sau ar 

putea să se refere la normele sociale colective și societatea în ansamblu).  

Eilders (2006) arată că „surpriza” și „relevanța” sunt elemente esențiale care 

influențează selecția știrilor atât de către jurnaliști cât și de către cititori. Factori precum 

prezența unui conflict, interesul uman și știrile pozitive sunt cei mai virali în presa olandeză 

(Trilling, 2017). Într-un studiu realizat în 2014 de cercetători ai Universității Columbia au fost 

analizate 800 de titluri de știri publicate în opt ziare importante din SUA și s-a descoperit că 

există o relație puternică între devianța socială (factorul surpriză) a evenimentului sau a 

subiectului tratat în articole și numărul de redistribuiri pe Twitter (Diakopoulos, 2014). 

Cititorii de știri on-line preferă să lectureze și să distribuie știrile pozitive care produc 

un sentiment de „venerație/uimire” și nu știri negative care determină sentimente de furie sau 

de anxietate. De asemenea, elemente precum relevanța și supriza/neprevăzut/neobișnuit au cele 

mai mari șanse să viralizeze știrile în rețelele Twitter și YouTube, se artă într-un studiu realizat 

de cercetătorii de la Universitatea Concordia din Montreal (Al-Rawi, 2017).  

Cercetătorul Soroush Vosoughi și colaboratorii de la Massachusetts Institute of 

Technology (MIT) au publicat în 2018, în revista Science, unul dintre cele mai ample articole 

privind viralitatea. Aceștia au studiat difuzia tuturor știrilor verificate, adevărate și false, 



 
 

distribuite pe Twitter din 2006 până în 2017. Rezultatele au fost surprinzătoare: „știrile false au 

avut cu 70% mai multe șanse de a fi redistribuite în rețeaua Twitter decât cele adevărate” 

(Vosoughi, 2018). Explicația dată de cercetători, pe baza unor studii din neuroștiințe, 

antropologie și psihologie, constă în prezența elementului „noutate/surpriză” la știrile false într-

o măsură mai mare decât la știrile adevărate. „Cortexul senzorial este posibil să fi evoluat astfel 

încât să se adapteze la, să anticipeze și să atenueze evenimentele statistice normale, așteptate 

ale lumii înconjurătoare (Olshausen și Field, 1996; Müller, Metha, Krauskopf și Lennie, 1999; 

Dragoi, Sharma, Miller și Sur, 2002; David, Vinje și Gallant, 2004), concentrându-se în schimb 

pe evenimentele care sunt imprevizibile sau surprinzătoare (Fairhall, Lewen și colaboratorii, 

2001)”, arată cercetătorul Laurent Itti (2009).  

La întrebarea „De ce distribuim”, cercetătorii consultați au arătat că transmiterea de 

informații către ceilalți face parte din natura umană (Dunbar, 1998; Adolphs, 2003) și a asigurat, 

în diferite perioade istorice, supraviețuirea și dezvoltarea speciei (Boyd 2011, Hermida 2014), 

fiind atât de importantă încât a fost gravată adânc în creierul uman, astfel încât atunci când 

auzim informații noi sunt activate acele rețele neuronale însărcinate cu împărtășirea acestora cu 

ceilalți (Lieberman, 2013); pe de altă parte, interacțiunea socială asociată cu distribuirea de 

informații activează centrii de plăcere din creier, (Kelley și Berridge 2002; Tamir 2012; 

Rademacher și colaboratorii 2010; Izuma și colaboratorii, 2008; Spreckelmeyer și colaboratorii, 

2009) acesta fiind motivul pentru care tehnologia care face posibilă această interacțiune 

provoacă într-un timp foarte scurt dependență (Veissière, 2018; Krach și colaboratorii 2010);  

de asemenea, distribuirea de informații noi, surprinzătoare și utile are rolul de a crește capitalul 

social, simbolic și cultural al persoanelor (Berger,  2013; Bourdieu, 1992; Putnam, 2000). 

Partea practică a lucrării a constat în aplicarea descoperirilor publicate în literatura de 

specialitate din Vest în ceea ce privește obținerea conținutului  viral (cele mai relevante lucrări 

au fost realizate prin studierea presei din SUA și din Marea Britanie) la presa din România, 

pentru a stabili în ce măsură acestea pot fi folosite de către jurnaliștii autohtoni.  

În primul studiu de caz, am analizat 8.000 de articole publicate pe platforma online a 

cotidianului Adevărul (în lunile octombrie 2017, noiembrie 2017, decembrie 2017, ianuarie 

2018 și iulie 2018) pentru a determina relația dintre emoționalitate și viralitate. Cele mai 

relevante studii în domeniu au demonstrat – utilizând conținut din presa americană și britanică 

– că gradul de emoționalitate este elementul esențial care, indiferent de subiectul articolului, 

poate crește șansele acestuia de a deveni viral. Gradul de emoționalitate al unui articol este egal 

cu procentul de cuvinte afectogene – cuvinte care produc emoții pozitive sau negative cititorului 



 
 

-  din totalul cuvintelor unui articol. Emoțiile de activare, precum venerația, anxietatea, furia, 

au fost cele care au avut cel mai mare impact pozitiv asupra viralității.    

Având în vedere cantitatea mare de date supuse analizei a fost nevoie de realizarea unui 

program informatic special de numărare a cuvintelor, pentru a determina gradul de 

emoționalitate al articolelor. O altă dificultate în realizarea analizei a constat în faptul că nu 

există în limba română o listă de cuvinte afectogene, astfel că a fost nevoie de adaptarea unei 

astfel de liste din limba engleză.  

Spre deosebire de lucrările analizate, în care s-a studiat relația dintre emoționalitate și 

viralitate, în această cercetare am mers un pas înainte și am introdus în ecuație și audiența 

(numărul de accesări).  

Am determinat emoționalitatea și viralitatea pentru articolele din Top 10 cele mai citite, 

Top 40 cele mai citite respectiv valorile medii ale acestor variabile determinate din analiza 

tuturor articolelor publicate pe pagina de pornire în perioada analizată. Am putut astfel analiza 

care este relația dintre emoționalitate, viralitate și audiență.  

Concluzia rezultată în urma acestor operațiuni este că gradul de emoționalitate al 

articolelor crește pe măsură ce ne îndreptăm spre topul celor mai accesate materiale. 

Emoționalitatea este de 4,3% dacă vorbim despre media articolelor analizate de pe adevarul.ro 

în lunile monitorizate și crește în cazul articolelor din Top 40 cele mai accesate (6,8 %), 

ajungând la valoarea maximă la articolele din Top 10 (9,3%). Aceeași evoluție s-a înregistrat și 

în ceea ce privește viralitatea, cunatificată ca număr al distribuirilor pe Facebook: 408 de 

distribuiri are în medie un articol de pe adevarul.ro în perioada monitorizată; 2.836 de distribuiri 

are un articol din Topul 40 respectiv 3.821 de distribuiri, un articol din Top 10. 

Astfel, între emoționalitate, viralitate și audiență există următorul tip de relație: când 

crește gradul de emoționalitate se majorează viralitatea și audiența (vezi Figura 15). Folosirea 

cuvintelor afectogene este o modalitate de a obține conținut viral atât în presa de limbă engleză, 

cât și în presa din România.    

Cel de-al doilea studiu de caz realizat s-a concentrat pe ipoteza conform căreia articolele 

mai relevante din punct de vedere jurnalistic obțin mai multă atenție din partea cititorilor care 

distribuie articole și prin urmare au mai multe șanse de a deveni virale. Am analizat Topul 10 

al articolelor cu privire la numărul de accesări din perioada monitorizată folosind lista factorilor 

de știri a lui Harcup și O’Neill (2001): elita puterii, celebritate, divertisment, surpriză, știri 

negative, știri pozitive, magnitudine, relevanță, continuări, agenda ziarului. 



 
 

În cazul fiecărui articol (50 de articole în total) am codat manual prezența/absența celor 

10 factori de știri amintiți. La final, am aflat care sunt factorii de știre predominanți la cele mai 

accesate articole publicate pe adevarul.ro, care au, de altfel, și cel mai mare grad de 

emoționalitate și de viralitate.  

Conform rezultatelor obținute, „surpriza” este factorul de știri cel mai prezent la cele 

mai citite articole de pe adevărul.ro (86%), care sunt și cele care au cel mai mare grad de 

emoționalitate și de viralitate. În top urmează, factorii „relevanță” (58%) și „divertisment” 

(48%) (vezi Figura 21). 

 Consumatorii de conținut online care reușesc să se desprindă pentru un timp de fluxul 

de divertisment care îi invadează pe o multitudine de canale, au de ales între un tip de conținut 

jurnalistic foarte atractiv, dar care este sărac din punctul de vedere al relevanței informației 

pentru viața lor, și un tip de jurnalism mai puțin atractiv, dar care conține informație relevantă. 

Misiunea jurnaliștilor în acest context este să facă interesante știrile relevante, asigurând astfel 

viralizarea acestora și, în final, audiența necesară pentru supraviețuirea în era digitală. 

Rezultatele obținute din analizarea literaturii de specialitate și din studiile de caz 

realizate prin monitorizarea presei din România, ne permit să concluzionăm că pentru crearea 

conținutului viral, jurnaliștii trebuie să aibă în vedere folosirea, pe de o parte, a cuvintelor 

afectogene care determină creșterea gradului de emoționaliate al articolelor și, pe de altă parte, 

a factorilor de știre care determină viralizarea (surpriza, relevanța, divertismentul). 
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