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CORELAŢIA AUTOR–TEXT  

Dorel COSMA 

Catedra Jurnalism  
 
The comprehensive message intensity of being spread throuh mass-media is directly linked to the creator-man, to 

the credibility which satisfies the journalist who published a material. The subscriber of the present article offers us a 
structure which contains all the author’s interviews. 

 
 
Odată cu trecerea „de la societatea totalitară a monologului, a partidului unic şi „vocii” unice la societatea 

democratică a dialogului” [1], în condiţiile în care manifestarea plenară şi firească a nevoii de comunicare – 
în cadrul unei societăţi care din oprimată devine liberă, posibilitatea dialogului cu şi prin mass-media obţinând 
un „statut de comunicare participativă” [2], în mijloacele de comunicare de masă, în general, şi în presa scrisă, 
în particular, se atestă o prezenţă mult mai frecventă a interviului, acest gen ziaristic plasându-se printre cele 
mai solicitate şi mai credibile modalităţi de transmitere a informaţiei. În interviul contemporan se produc şi 
schimbări de expresie calitativă, şi anume: se înregistrează o extindere a elementului analitic, care se mani-
festă prin utilizarea prioritară a întrebărilor cu funcţie argumentativă, atât inerentă, cât şi dobândită, întrebări 
care în mod evident îl deplasează pe intervievat din câmpul de informare propriu-zisă în câmpul discursului 
argumentativ, astfel că cititorul nu este doar informat, dar şi provocat la reflecţii. 

Puterea de a face înţeles mesajul transmis se află în funcţie de insul-creator, de credibilitatea de care se 
bucură ziaristul-autor. Să nu uităm că însuşi termenul autor provine din latinescul auctŏr, -ōris, ceea ce în-
seamnă cel care dă naştere, părinte, inventator, întemeietor, autor, scriitor. Într-un interviu acordat corespon-
dentului ziarului „Evenimentul zilei” Iulian Comanescu, la întrebarea „De ce trebuie să fie ziaristul şi altceva 
decât un anonim, expert în meseria lui?”, cunoscutul  ziarist Cristian Tudor Popescu a răspuns în felul următor: 
„Eu cred că are mare importanţă nu numai ce se spune într-un ziar, ci şi cine spune. Nu cred în textul care să 
fie separat de suportul uman. Ştiţi vorba aceea latinească: „Non idem est sed duo dicunt idem” („Nu e acelaşi 
lucru dacă doi spun acelaşi lucru”) [3]. 

De aici şi angajarea ideii că autorul textului publicistic este acel care conferă greutate demersului ziaristic 
nu numai prin mesajul difuzat, dar şi prin atitudinea/tonalitatea şi stilul expunerii [4]. În opinia noastră, stilul 
nu este un adaos exterior, ci expresia necesară şi conaturală a substanţei, în cazul nostru – a mesajului. Această 
teză este valabilă în mod deosebit pentru interviu, care, de fapt, este produsul a doi sau mai mulţi autori – 
ziaristul şi interlocutorul (interlocutorii) acestuia. Lista definiţiilor interviului, expuse de noi în „Analele 
Ştiinţifice ale USM”, 2006 [5], ar mai putea fi completată cu următoarea: interviul este un text dialogic [6], 
prezentat sub forma unei conversaţii, în care doi sau mai mulţi participanţi intervin cu mesaje. 

Calitatea răspunsurilor depinde, fără îndoială, de calitatea interlocutorilor, de competenţa, buna lor pregă-
tire şi calităţile lor de buni vorbitori. Dar răspunsurile sunt dependente şi de întrebări, de măiestria ziaristului 
de a conduce, orienta şi stimula discuţia. Se spune că nu există întrebări greşite, că există numai răspunsuri 
proaste. Şi totuşi, întrebarea este pentru reporter un mod esenţial de a se caracteriza. Deci, întrebând, ziaristul 
într-un fel se autoportretizează şi depinde mereu de întrebarea: cum e mai bine, să ai un plan de întrebări 
prestabilit sau să le formulezi spontan în timpul discuţiei? Nu pot fi oferite formule general valabile. Există 
tipuri de interviu (de exemplu, interviul-chestionar, larg folosit, mai ales de agenţiile de presă), care în abor-
darea unor personalităţi politice, vedete din domeniul artei sau culturii etc. reclamă întrebări scrise; uneori, 
înşişi cei intervievaţi nu se mulţumesc cu o explicitate a sferei convorbirii şi limpezirea intenţiilor (elemente 
obligatorii), ci solicită şi lista întrebărilor. Unii evită să întocmească inventare de întrebări posibile. Nu întot-
deauna însă le poţi ocoli. Ceea ce devine obligatoriu pentru ziarist este să-şi clarifice ideile şi intenţiile, ca 
întrebările sale să nu rătăcească în zone periferice, ci să se axeze pe aspectele esenţiale ale problematicii. 
Desigur, acest fapt nu exclude întrebările secundare ajutătoare, cu tâlc, parantezele, umorul. Dimpotrivă, în 
anumite împrejurări în mod deliberat sau datorită unor factori neprevăzuţi, poate să-şi asume riscul unei în-
tâlniri pe viu, riscul de a se supune el însuşi neprevăzutului, cu alte cuvinte – de a suporta (şi a reda) aventura 
descoperirii adevărului. Ziaristul va izbuti să facă faţă unei astfel de situaţii numai dacă va cunoaşte foarte 
bine regulile de bază, tehnica realizării, a formulării întrebărilor. Înainte de a începe duelul de idei şi de a 
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ataca problemele de fond, se recomandă o scurtă „convorbire de aclimatizare”, necesară pentru crearea unei 
ambianţe destinse şi a unui climat propice în care interlocutorul să se poată mobiliza, pregăti pentru dialog. 
Convorbirea de aclimatizare se dovedeşte a avea, uneori, pentru soarta ulterioară a intervievatului, o impor-
tanţă covârşitoare. Ziaristul trebuie să-şi pună la bătaie tactul, farmecul, inteligenţa ca să câştige respectul şi 
încrederea interlocutorului, să risipească eventualele rezerve. Se întâmplă ca însăşi „convorbirea de aclimati-
zare”, răsturnând orice plan preconceput, să se transforme în începutul interviului. În discuţia de aclimatizare, 
ziaristul are prilejul ca, subliniind importanţa interviului şi a operei interlocutorului, să creeze o atmosferă 
distinsă, de bună dispoziţie.  

A-ţi apropia interlocutorul încă de la faza solicitării interviului, a-i arăta respectul pe care i-l porţi are o 
importanţă deosebită în crearea unui climat de încredere. Discuţia de aclimatizare este importantă şi atunci 
când în calitate de intervievat apare un interlocutor cu alte vederi politice, cu un adversar de idei. Fermitatea 
principiilor nu exclude recunoaşterea meritelor acestuia, respectul opiniilor sale. Dimpotrivă, maniera civili-
zată a discuţiei şi politeţea impusă unei gazde sunt obligatorii. Duelul trebuie să fie de idei, nu al violenţelor 
verbale. Poziţia ziaristului, punctul său de vedere se vor regăsi în punctarea decentă a ideilor, în eventuale 
intervenţii, paranteze sau comentarii, în conţinutul şi succesiunea întrebărilor. Uneori, discuţia de aclimati-
zare poate da interviului o turnură neaşteptată, răsturnând ordinea întrebărilor şi logica planului prestabilit. În 
numeroase interviuri se poate folosi un procedeu al chestionării ce poate fi numit tehnica înlănţuirilor logice. 
Acest procedeu constă în stabilirea unor întrebări-verigă, care, odată puse, vor fi completate prin întrebări 
auxiliare, spontan, după cerinţele dialogului şi calitatea răspunsului. Astfel, adăugate cap la cap şi îmbinân-
du-se, verigile vor constitui un lanţ. După epuizarea problematicii suscitate de prima întrebare-verigă se va 
trece la a doua, a treia etc.  

În 1963, cunoscutul specialist în sociologia mass-media Bernard C. Cohen de la Universitatea din Wis-
consin (SUA) observa că „presa s-ar putea să nu aibă succes în a le spune oamenilor ce să gândească, dar ea 
are un succes surprinzător, spunându-le la ce să gândească”. Astfel s-a născut teoria „agenda-setting” („teoria 
stabilirii ordinii de zi”), conform căreia temele pe care le abordează jurnaliştii devin subiecte de discuţie 
pentru publicul de cititori, dar nu numai. Or, interviul este genul care se înscrie perfect în această schemă. 
Prin intermediul interviului cititorul este informat cu date de la prima sursă, dar acestea poate să-l conducă la 
alte lucruri şi aspecte nelămurite, îl implică pe consumatorul de informaţie într-un proces de meditaţie, de 
judecată, de conştientizare a situaţiei prezentate.  

Obiectivul activităţii jurnalistului intervievator este viaţa omului în societate, este omul surprins în toate 
circumstanţele posibile şi cu problemele ce-l preocupă. Într-un interviu nu poate fi reliefată, de exemplu, sta-
rea de lucruri din domeniul de cercetare în general, decât doar prin felul cum percepe această stare persoana 
intervievată (sau persoanele intervievate, dacă ar fi să ne referim la unul dintre tipurile interviului colectiv), 
persoană care, fiind provocată de întrebările care îi sunt puse, se deschide în faţa publicului. Totodată, inter-
viul nu poate fi supus unei judecăţi împlinite, ignorând relaţia obiect – subiect, adică legătura dintre realitatea 
descrisă şi autorul interviului ca personalitate. Nu poate fi separat autorul – creator al textului publicistic (în 
cazul nostru – al interviului) de autorul ca personalitate, ca individualitate de creaţie, cu o structură psihoso-
cială specifică, singulară, şi prin care respectivul subiect se particularizează.  

Generalizând expunerile teoretice din perioada de odinioară vizavi de această problemă, G.Solganik, unul 
dintre cercetătorii categoriei autorului, notează că în perioada respectivă ea era abordată doar din perspectiva 
omului social. Astfel că el, omul social, reprezintă una dintre faţetele esenţiale ale categoriei autor-publicist [7]. 
G.Solganik propune ca la baza categoriei autorului să se afle dihotomia: „autor – om privat” şi „autor – om 
social”, menţionând că personalitatea autorului se manifestă, într-o măsură mai mare sau mai mică, în textul 
redactat. Solganik consideră că termenul autor se află în corelaţie cu textul (publicistic), cu stilul şi particula-
rităţile de gen ale acestei categorii [8]. 

Autoarea unui alt articol ştiinţific clasifică autorii-jurnalişti, raportându-i la atitudinea acestora faţă de 
realitatea descrisă. Astfel, ea particularizează următoarele tipuri de autori:  

• autor care retrăieşte – este autorul care prezintă situaţia descrisă împărtăşind aceleaşi emoţii ca şi 
eroul, apreciază starea de lucruri din perspectiva poziţiei eroului; 

• autorul cugetător – autorul meditează asupra unei probleme globale, caută căile de rezolvare a acesteia;  
• autorul simpatizant – autorul în aprecierile sale îşi manifestă simpatia faţă de cele descrise; 
• autorul ironic – autorul tratează cu ironie situaţia descrisă; 
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• autor care dă sfaturi omului de rând;  
• autorul care savurează dramele – autorul de cazuri tragice, de omor; 
• autorul bârfitor – autorul care aduce în paginile presei bârfele despre persoanele publice. 
În viziunea aceleiaşi autoare, în publicaţiile de tip tabloid prevalează autorul care distrează, autorul ego-

centric şi autorul cinic [9]. 
Chiar dacă nu suntem solidari cu toate edeile enunţate de autorii la care ne-am referit (este discutabilă, 

bunăoară, teza lui G.Solganik, conform căreia autorul de reportaje nu poate să-şi exprime atitudinea, întrucât 
însăşi selectarea anumitor fapte, detalii ne vorbeşte deja despre opţiunea autorului), considerăm că ele pre-
zintă interes pentru cei preocupaţi de categoria autorului. Astfel, pornind de la principiile care stau la baza 
alcătuirii unei tipologii a categoriei autorului propusă de G.Solganik, ne-am propus şi noi să identificăm 
schema unei categorii concrete de autor, şi anume – a autorului de interviuri. 

Astfel că structura jurnalistului-intervievator ar fi următoarea: 
Autorul – persoană socială (rol activ) → analiză socială (îndeamnă la implicare în realitate) → atitudine 

obiectiv-subiectivă faţă de realitate → atitudine de evaluare, apreciativă (care mai poate fi critică, polemistă, 
persuasivă, ironică etc.). 

Autorul – persoană privată (rol pasiv, înregistrează spusele intervievatului) → reflecţii personale (puncte 
de vedere strict individuale) → atitudine subiectiv-obiectivă faţă de realitate → constatare (lipsă de apreciere, 
informare propriu-zisă).  

Calitatea interviului depinde în mare măsură de relaţia jurnalist (intervievator) – intervievat. Ele pot fi de 
trei feluri: 

Jurnalist < intervievat;  
Jurnalist > intervievat;  
Jurnalist = intervievat. 
Evident, ecuaţia a doua este cea mai de perspectivă şi mai eficientă. 
Putem concluziona că perioada actuală este marcată de o modificare a structurii categoriei autorului: tot 

mai insistent se simte aici prezenţa omului privat, aceste schimbări fiind generate de creşterea interesului faţă 
de viaţa privată, faţă de omul particular, faţă de universul „Eu”-lui, care devine o tendinţă politică şi ideologică 
a lumii contemporane. 
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