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Rezumat 

 

Media se distinge în societatea actuală ca cel mai frecvent mediator cultural, istoric și ritualic 

al ultimului secol, prezent în fiecare aspect al vieții cotidiene a indivizilor (Aroldi & Colombo, 

2013). Ancorată în paradigma comunicării, lucrarea de față urmărește relația dintre indivizii unei 

societăți și diferitele tipuri de media, pornind de la premisa că momentul în care indivizii au intrat 

în contact cu un anumit tip de media are o importanță deosebită în stabilirea tipului de mesaje care 

au ajuns la individ și, de asemenea, în înțelegerea contextului în care indivizii decodează mesajele. 

Astfel, expunerea la mesaje diferite poate segmenta publicul în categorii diferite.  

În această lucrare, media este conceptualizată drept orice mijloc de comunicare destinat 

maselor („M Words”, f.a.; Zamfir & Vlăsceanu, 1998), fie că vine sub forma unui serviciu (posturi 

de radio sau de televiziune, Internet) ori ca dispozitiv digital, electronic sau material în variantă 

tipărită. Indivizii unei societăți consumă informația diferit, utilizând o varietate de dispozitive, 

pentru a-și satisface nevoile de comunicare și informare.  

Încă de dinaintea creșterii în popularitate a rețelelor sociale, cercetătorii din domeniile 

comunicării și marketingului din mediul internațional au observat că gusturile, preferințele și 

atitudinile audiențelor țintă față de diferite produse nu sunt mereu reflectate constant de obișnuiții 

indici utilizați în segmentarea publicului țintă (vârstă, status social, venituri, mediu de rezidență) 

(Higgins, 1998). Se evidențiază însă în studii faptul că indivizii se diferențiază între ei în baza 

obiceiurilor de consum pe care și le dezvoltă la o vârstă fragedă și pe care le poartă cu sine de-a 

lungul procesului de avansare în vârstă (Rentz & Reynolds, 1991). Termenul sociologic care 

definește un grup relativ omogen din punct de vedere demografic, comportamental și cultural pe 

care specialiștii îl pot urmări ca evoluție de-a lungul vieții și sub-segmenta este cel de generație 

(întâlnit adesea în literatură după anii 1990 și sub denumirea de cohortă generațională).  

Noile tehnologii de comunicare și informare (dispozitive și platforme care utilizează 

Internetul) au schimbat în mod esențial modul în care indivizii unei societăți interacționează cu 

ceilalți, cu instituțiile și organizațiile (Bârgăoanu, 2018). Părți esențiale din cea de-a treia revoluție, 

revoluția cibernetică (precedată de revoluțiile agrare și industriale) (Grinin et al., 2017), 

tehnologiile de comunicare și informare au schimbat relația individului cu timpul și spațiul și îi 

dau acestuia posibilitatea să se afle peste tot la un click distanță (Chatfield, 2012). În context 
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organizațional, această posibilitate permite publicului să fie omniprezent în tot ce înseamnă 

activitatea unei organizații, dar și organizația are capacitatea de a se afișa în fața publicului cu o 

putere nemaiîntâlnită.  

Această omniprezență a apărut și s-a dezvoltat treptat cu fiecare nou tip de media ce a fost 

inventat, introdus și popularizat în viața indivizilor unei societăți, ca mai apoi să se maturizeze și 

să devină indispensabil pentru aceștia – parte din cotidian. Astfel, generațiile utilizează și se 

raportează la media în mod diferit, alcătuind pentru acestea audiențe diferite.   

Prezenta lucrare propune o explorare a termenului de generație și a elementelor sale 

definitorii pentru a putea contribui la studiul acestora într-o societate diferită, într-un context global 

diferit: criza determinată de Covid-19, reguli de distanțare socială și nevoia de a acoperi un 

eșantion cât mai larg de persoane de toate vârstele. Astfel, primul capitol explorează evoluția 

termenului de generație și cum este acesta definit conceptual de diferite abordări de studiu, astfel 

încât să identifice elementele definitorii de care un studiu al generațiilor trebuie să țină cont. Cel 

de-al doilea capitol are rolul de a expune modul în care studiul generațiilor a fost efectuat în ultimii 

25 de ani, când acest termen s-a popularizat masiv, a părăsit sfera academică și a devenit un cuvânt 

la modă exploatat de practicienii din comunicare, marketing și resurse umane. După înțelegerea 

importanței peisajului media pentru stabilirea generațiilor media, capitolul al treilea explorează 

disponibilitatea dispozitivelor de comunicare și informare pentru populația largă, având în vedere 

momentul în care acestea au apărut la nivel global, când au fost introduse în România, care a fost 

specificul pătrunderii în uzul populației largi și ce rol informativ și cultural au avut acestea pentru 

persoanele care le-au accesat de-a lungul timpului. În cel de-al patrulea capitol sunt prezentate 

metodologia și designul de cercetare, care cuprind un mix de metode – calitativ și cantitativ, pentru 

o explorare cât mai atentă a detaliilor despre generațiile media din România. În capitolul cinci sunt 

prezentate și discutate rezultatele cercetărilor calitative și cantitative, apoi sunt prezentate 

concluziile. 

Primul capitol explorează înțelesul termenului de generație în studiile sociologice cu scopul 

de a construi un punct de plecare pentru o discuție metodologică ce-și propune identificarea acelor 

caracteristici comportamentale care ar putea defini diferite generații în societatea românească, prin 

prisma modului în care acestea utilizează media în viața de zi cu zi.  

În sens larg, generațiile sunt definite ca grupuri mari de persoane născute în perioade 

similare, care ocupă un areal teritorial similar, care au experimentat evenimente cruciale în timp 
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ce se aflau în momente formative similare (Mannheim, 1972), care împărtășesc preferințe culturale 

și experiențe educaționale, economice și politice asemănătoare și care au valori similare (Gilleard, 

2004). Literatura de specialitate face trimitere și la alți termeni cu înțeles asemănător, precum 

cohortă (Kertzer, 1983) sau cohortă generațională (Schewe & Meredith, 2004) ori unitate 

generațională (Mannheim, 1972), utilizați în diverse contexte, cu sensuri ce adesea se suprapun. 

Generațiile, cohortele sau cohortele generaționale sunt definite în mare (fără atributele particulare 

ale fiecărei abordări) prin intermediul comportamentelor unor grupuri de indivizi asemănătoare ca 

experiență de viață acumulată, care trec prin evenimente marcante în aproximativ aceeași perioadă 

a vieții; aceste evenimente sunt recunoscute ca fiind definitorii atât de către membrii grupului, cât 

și de către societate în ansamblul ei (Gilleard, 2004). 

Rezultatul analizei literaturii de specialitate despre generații se constituie dintr-o listă de 

elemente definitorii:  

1) avansarea în vârstă - generațiile evoluează de la tinerețe, vârstă adultă și bătrânețe, iar 

comportamentele lor sunt marcate de condițiile psihologice, sociale, economice și 

politice (Braungart, 1974). 

2) ani formativi - acea perioadă când individul parcurge anumite etape ale vieții, frecvent 

și comun întâlnite în existența tuturor indivizilor, precum nașterea, căsătoria sau primul 

loc de muncă (Carlsson & Karlsson, 1970). 

3) Conflict - sursă pentru producerea schimbării sociale (Bolin, 2016), semnalează o 

distanțare între două generații la nivel de opinii, gânduri, valori. 

4) Gândirea distinctivă - manifestare a unui grup de contemporani care se diferențiază de 

ceilalți contemporani prin răspunsul diferit pe care îl dau diverselor situații sociale sau 

culturale în care se regăsesc (Pilcher, 1994) 

5) Diferențe între grupurile de vârstă - diferențele de valori și de motivații care le ghidează 

acestora deciziile de la locul de muncă (Barnes et al., 2015; Pînzaru et al., 2016; Racolţa-

Paina & Irini, 2021), precum și la diferențele dintre modul în care acestea utilizează noile 

tehnologii de comunicare și informare (Bolin, 2016; Leung, 2013; Tapscott, 2008). 

Comparațiile demografice dintre generații sunt de asemenea parte din diferențele dintre 

grupurile de vârstă (Carlson, 2009) 
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6) Experiențe semnificative - Evenimentele sociale, istorice, politice, economice și 

culturale care au un impact puternic asupra populației și schimbă sau transformă modul 

în care indivizii se comportă sau gândesc 

7) Localizare culturală și localizare în timpul istoric - indicator direct al evenimentelor la 

care aceasta a fost supusă în perioada sa formativă (Mannheim, 1972). Chiar dacă 

indivizii sunt contemporani, există între aceștia o distincție determinată de zona culturală 

în care sunt poziționați, dar determinată și de timpul pe care îl traversează, care indică 

gradul în care un anumit curent cultural a evoluat (Pilcher, 1994) 

8) Caracteristicile demografice dependente - nașterea, educația, intrarea pe piața muncii, 

căsătoria, reproducerea, migrația și pensionarea sunt elemente care nu sunt decise numai 

de indivizi, ci în anumite situații sunt decise și de stat 

9) Metabolism demografic  - procesul prin care cohortele experimentează moștenirea 

socială în perioade similare și asupra cărora mortalitatea acționează ca factor care 

eliberează individul din funcție pentru societate, atunci când devine resursă epuizată 

(Ryder, 1985) 

10)  Bagaj cultural – în relațiile intergeneraționale intrafamiliale, proprietatea familială și 

colectivă trece la un moment dat de la părinți la copii. Această proprietate poate însemna 

bunuri, cunoștințe, relații, contacte, informații, educație etc. (Eyerman & Turner, 1998). 

Al doilea capitol s-a concentrat pe modele și rezultate ale cercetărilor care au vizat definirea 

generațiilor în diferite spații culturale, pornind de la intrarea acestui concept în practicile 

specialiștilor din comunicare, marketing și resurse umane. Se disting două abordări: 

a) O abordare care globalizează conceptul de generație – pornind de la ideea că globalizarea 

acționează la nivel global și noile mijloace de comunicare și informare au abilitatea să 

informeze persoanele din societate despre evenimente de peste tot în lume astfel încât 

aceștia să acționeze, studiile au asumat că generațiile sunt aceleași peste tot în lume. 

b) O abordare a generațiilor în funcție de spațiul studiat – media pot crea impresia că 

generațiile sunt la fel peste tot, însă specificul regiunii unde acestea se studiază poate 

determina rezultate semnificativ diferite. 

Scopul acestei lucrări este de a contribui la studiul generațiilor din punct de vedere al 

consumului de media prin investigarea experiențelor unor membri ai acestor generații cu diferitele 

mijloace de comunicare și informare disponibile în România. Astfel, obiectivul general al lucrării 
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este de a explora generațiile media din România care interacționează în societate la momentul 

actual. Pentru îndeplinirea obiectivului general, au fost stabilite următoarele obiectivele specifice: 

1) explorarea rutinelor/ritualurilor de utilizare a noilor tehnologii de comunicare și informare 

deținute de aceste generații, 2) explorarea contextelor de comunicare experimentate de generații 

de-a lungul vieții prin investigarea peisajului media, 3) investigarea evenimentelor semnificative 

în timpul cărora generațiile au trăit și s-au dezvoltate și emoțiile percepute de respondenți cu privire 

la evenimentele descrise, 4) investigarea caracteristicilor specifice care ar putea delimita o 

generație de o alta, 5) investigarea preferințelor generațiilor pentru utilizarea dispozitivelor în 

anumite scopuri, 6) explorarea cadrelor de utilizare pentru dispozitive asociate unei generații și 7) 

analiza contextului socio-demografic și cultural al populației în diferite etape ale apariției 

dispozitivelor.  

Pentru a investiga generațiile media din România, în primul rând este necesară descrierea 

contextului social, prin detalierea peisajului media, cu accent pe accesibilitatea serviciilor de 

comunicare și informare. Cel de-al treilea capitol acoperă detalii despre infrastructura de 

comunicare și despre peisajul mediatic în ordinea în care dispozitivele de comunicare și informare 

au ajuns în România, cu accent atât pe momentul în care au pătruns în teritoriu, cât și pe momentul 

când se consemnează că populația le-a putut accesa. Scopul acestui capitol este de a reflecta 

diferențele de accesibilitate la dispozitive care influențează modul în care generațiile și-au format 

obiceiurile de comunicare pe care le păstrează sau pe care le-au modificat astăzi. Aceeași anchetă 

scoate la lumină și o serie de evenimente la care generațiile au avut sau nu acces prin intermediul 

tehnologiilor de comunicare și informare. 

Rezultatele acestei investigații indică câteva aspecte relevante: deși pătrunderea diferitelor 

tipuri de media în România s-a produs relativ concomitent cu apariția și dezvoltarea acestora în 

alte spații geopolitice, a existat o întârziere a extinderii uzului casnic. Astfel, deși există câteva 

progrese notabile despre producția de energie electrică, acestea au caracter excepțional, deoarece 

prima parte a secolului XX este marcată de un ritm foarte lent al electrificării, astfel că în 1940, o 

estimare generoasă indică faptul că aproximativ 25% din populația totală a țării de la momentul 

respectiv avea acces la energie electrică, iar la 1941 - 445 de sate beneficiau de curent electric, 

ceea ce reprezenta un procent de 3,3% din totalul de sate, un procent foarte mic comparativ cu alte 

țări europene din acea epocă (Costinaş, 2004). După anii 50, procesul ia avânt deoarece obiectivele 

ideologice ale regimului comunist vizau industrializarea masivă pe model sovietic, ceea ce a avut 
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un impact direct și asupra construirii de centrale care să susțină proiectele de industrializare, dar și 

care să faciliteze electrificarea națională (Murgescu et al., 2012). Spre finalul anilor 1970, criza 

energetică și cea a resurselor au fost aplanate cu planul de echilibrare economică impus de 

conducerea țării de la momentul respectiv, plan ce includea întreruperea arbitrară a electricității în 

iluminatul public și în consumul casnic până în 1990 (Murgescu et al., 2012).  

Accesul neuniform al populației din România la energie nu a fost constant sau uniform la 

nivel național în perioada ultimilor 70 de ani, iar această lipsă de uniformitate poate însemna de 

asemenea o lipsă de acces la diferitele tipuri de media care au nevoie de energie pentru a funcționa.  

Momente notabile care marchează disponibilitatea infrastructurii de comunicare și informare 

sunt redate mai jos în ordinea apariției, cu principalele momente de cotitură: 

Primul ziar în limba română apare în 1829. La 1945 este înființată organizația Cenzura 

Centrală Militară care se ocupă de cenzurarea și epurarea materialelor scrise din România. În 2006, 

apare codul deontologic al jurnalistului, iar în 2010 RODIPET intră în faliment, iar toate 

publicațiile se mută online.  

 Apariția telefonului fix în România se petrece la 1881, iar în 1933 este înființat Palatul 

Telefoanelor. În timpul regimului comunist, există puține linii de telefonie și chiar mai puține 

gospodării care să aibă un telefon fix. După Revoluția din decembrie 1989, în 1990 sunt anulate 

restricțiile de consum casnic pentru energie, dar este liberalizată și piața de servicii și produse de 

telecomunicații. Înființarea regiei autonome Romtelecom și liberalizarea pieței serviciilor de 

telefonie mobilă în 1991, în 1992 se înregistrează primele apeluri  cu un telefon mobil. Serviciile 

GSM sunt disponibile de la Dialog și Connex în 1996. Costurile serviciilor sunt foarte mari, prin 

urmare sunt dedicate sectorului business. Deși inițial telefonia fixă ia amploare, apariția 

telefoanelor mobile și modificarea costurilor acestui serviciu deturnează situația. Astfel, în 2010 

telefonia fixă înregistrează 2.7 milioane de clienți, iar cea mobilă 26 de milioane, un echivalent de 

130% din populația țării. 

Se înființează Societatea Română de Radiodifuziune în 1922 și radioreceptoarele încep să 

fie comercializate la nivel național la 1927. În 1930 Radio București are 60.000 de abonați. 

Radioul este principala sursă de informații în perioada de întreruperii electricității, deoarece unele 

aparate funcționau pe bază de baterii. După Revoluție, numărul de posturi de radio crește. În 2020, 

se înregistrează 62,3 aparate audio la 100 de gospodării, iar în 2021, peste 11 milioane de români 

peste 11 ani au ascultat un post de radio.  
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 În 1956 este inaugurat postul public de televiziune, iar la 1959 Televiziunea Română 

înregistrează 1000 de abonați cu 13 ore de emisie pe zi. 1965 - 40% acoperire în teritoriu și 500.000 

de abonați ai televiziunii. Televiziunea Română este prima televiziune din lume care surprinde în 

timp real schimbarea unui regim politic. După Revoluție, numărul de posturi la nivel național 

crește, astfel că se înregistrează și o creștere a consumului, dar și o creștere a numărului de 

televizoare dintr-o locuință: în 2020 se înregistrează 171,9 televizoare la 100 de gospodării. 

În 1957 este construit primul computer în România. În 1961 apar primele computere în 

mediul universitar, iar în 1970 sunt consemnate primele cursuri de informatică în licee și în 

facultăți. 1985 marchează inaugurarea primei rețele naționale de calculatoare. În 1993, România 

este oficial cuplată la Internet, există aproximativ 1000 de adrese de e-mail în țară. În 1997 sunt 

înregistrate primele conexiuni de masă prin dial-up. Dezvoltarea cadrului legislativ pentru a 

permite desfășurarea unui program de stimulare a achiziției de calculatoare se întâmplă în 2004.  

 Tot pentru investigarea generațiilor media din România, în cel de-al patrulea capitol sunt 

adresate întrebările de cercetare și sunt detaliate metodologia și designul de cercetare utilizate 

pentru a studia percepțiile generațiilor în legătură cu diferite tipuri de media, ritualurile de utilizare 

ale acestora de către generații, experiențele generațiilor cu media și cu schimbările ce au apărut în 

peisajul mediatic, precum și explorarea frecvențelor de utilizare a dispozitivelor și platformelor 

media prin intermediul interviurilor de familie și al chestionarului. Întrebările de cercetare și 

ipotezele care au orientat studiul de față sunt: 

IC1. Cum se definește o rutină/un ritual de utilizare a noilor media specifice diferitelor 

generații media?  

IC2. Care este peisajul media subiectiv descris de diferitele generații media?  

IC3. Care sunt evenimentele marcante la care au fost expuse generațiile prin intermediul 

media?  

IC3.1.Care sunt emoțiile descrise de generații în raport cu conținutul la care au fost expuși 

prin intermediul diferitelor tipuri de media?  

IC4. Care sunt asemănările și deosebirile dintre generațiile media din România?  

Pentru cercetarea cantitativă au fost formulate următoarele ipoteze: 

HC1 – În uzul unei generații se găsesc preponderent funcții și aplicații care s-au popularizat 

în anii formativi ai acestei generații. 
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HC2 – Generațiile mai tinere utilizează mai multe dispozitive de comunicare și informare 

decât generațiile mai vârstnice. 

 Pentru a respecta modalitățile de cercetare expuse de literatura de specialitate, au fost 

conduse atât o cercetare calitativă, cât și o cercetare cantitativă. Cercetarea calitativă s-a desfășurat 

utilizând un eșantion de oportunitate format din 56 de respondenți cu vârste cuprinse între 8 și 78 

de ani, atât din mediul urban, cât și din mediul rural. Strângerea datelor s-a realizat cu ajutorul unei 

biografii sumare, a unui ghid de interviu semi-structurat și o planșă Jamboard. Din punct de vedere 

al tehnicilor utilizate pentru colectarea datelor au fost utilizate interviul de familie, walking 

interview, tehnografia și tehnobiografia. Pentru cercetarea cantitativă au fost colectate date de la 

492 de respondenți cu vârste cuprinse între 18 și 84 de ani, cu ajutorul unui chestionar online 

autoadministrat.  

Scopul cercetării a fost pe de-o parte de a explora generațiile și pe de altă parte de a investiga 

ce dietă media au acestea. Deoarece nu au fost identificate cercetări anterioare care să acopere 

toate aspectele determinante ale unei generații, noua metodologie a fost dezvoltată astfel încât toate 

acestea să fie cuprinse. În acest sens, a fost utilizată o metodă de cercetare mixtă, care a înglobat 

atât metode calitative, cât și cantitative. Cu ajutorul metodei calitative au fost colectate date cu 

ajutorul unor instrumente precum biografia sumară, ghidul de interviu semistructurat și o activitate 

în Google Jamboard. Tehnicile folosite au fost interviul de familie și interviul în mișcare, 

tehnografia și tehnobiografia, care au facilitat explorarea ritualurilor de utilizare, detaliilor despre 

momentele primului contact, contextelor de comunicare și obiceiurilor actuale de utilizare a 

dispozitivelor care fac parte din dieta media a fiecărei generații. Granițele dintre generații și 

apartenența unor respondenți la o generație sau alta au fost stabilite în funcție de dispozitivele de 

comunicare și informare la care au avut acces în perioada formativă și care, conform capitolului 

trei, au apărut și s-au popularizat în perioada formativă a respondenților. Pentru a înțelege mai bine 

obiceiurile de utilizare media și tipul de audiențe constituit de generații, a fost desfășurată și o 

cercetare cantitativă pe bază de chestionar autoadministrat online care a oglindit preferințele 

generațiilor media pentru anumite dispozitive și aplicații/funcții, cadrul mai larg de utilizare a 

dispozitivelor de către generații dat de momentul când acestea au apărut în orizontul de utilizare 

al respondenților. 

În ultimul capitol sunt discutate rezultatele celor două cercetări care au fost analizate cu 

ajutorul softurilor Atlas.ti (pentru cercetarea calitativă și pentru planșa Jamboard) și SPSS (pentru 
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datele colectate cu ajutorul chestionarului). Rezultatele indică existența a cinci generații media 

care interacționează în societate și care constituie audiențe diferite pentru dispozitivele care fac 

parte din dieta lor medie: generația Radio-TV (1937-1952), generația TV-PC (1955-1969), 

generația PC-Mobil-Net (1970-1988), generația Net-Mobil (1989-1999) și generația Smart (2000-

prezent). 

Generația Radio-TV se distinge de celelalte generații prin numărul foarte mic de dispozitive 

care fac parte din dieta lor zilnică, în ciuda faptului că sunt contemporani cu toate noile descoperiri 

în materie de dispozitive de comunicare și informare. Așa cum este expus și în literatura de 

specialitate, generațiile vor utiliza acele dispozitive care au intrat în rutina zilnică în perioada 

formativă a indivizilor. În cazul generației Radio-TV care a copilărit în timpul regimului comunist 

și care, la căderea acestuia, se aflau deja de multe vreme în câmpul muncii, dispozitivele care le-

au populat perioada formativă au fost radioul, televizorul, telefonul fix. În anumite situații, chiar 

și accesul la aceste dispozitive a fost limitat sau a existat cu mare întârziere, atât ca urmare a 

extinderii lente a serviciilor, dar și ca urmare a crizei energetice în urma căreia regimul comunist 

a redus drastic consumul populației de energie electrică. În această perioadă, respondenții din 

această generație au căutat adevărul în posturile de radio de peste graniță (Radio Europa Liberă), 

au căutat și divertisment dincolo de ce aproba regimul la postul național de televiziune în posturile 

de televiziune bulgărești, au văzut desenele Mihaela împreună cu copiii lor și au ascultat Noapte 

bună, copii! la aparatul de radio cu baterii. Respondenții acestei generații au fost martorii 

cutremurului din 1977, ai decretului din 1966 și ai Revoluției din 1989.  

Imediat după Revoluție, când pe piață au apărut un număr mare dispozitive și servicii care 

s-au actualizat într-un ritm accelerat, aflați la vârste destul de înaintate, respondenții din această 

generație au cu greu, forțați de împrejurări, noile tehnologii de comunicare și informare, ori le-au 

utilizat prin intermediul generațiilor mai tinere, pe care le-au considerat mai îndreptățite și mai 

capabile să le utilizeze. Cei care nu au avut însă pe cine se baza în acest sens, au reușit cu ajutorul 

celor din jur să fie în continuare performanți la locul de muncă prin adoptarea acestor mijloace și 

chiar păstrează obiceiurile învățate atunci, conștientizând beneficiile. Pe de altă parte, s-au bucurat 

de extinderea accesului la serviciile deja cunoscute: posturi de radio nelimitate, numeroase posturi 

de televiziune cu emisie mult mai mare decât cele două ore cu care fuseseră obișnuiți.  

Astăzi, o parte din respondenții din această generație au rămas „la butoanele lor” – atitudine 

care tradusă ca rezistență la schimbare le va face o nedreptate. Respondenții din generația Radio-
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TV preferă să utilizeze servicii cunoscute, cu care s-au obișnuit și care le sunt comode, la 

îndemână. Atunci când au interes direct, desigur că pot opta pentru orice serviciu își doresc. În 

dieta lor media se regăsesc preponderent aparatele de radio, televizoarele, telefoanele mobile și 

telefoanele fixe, iar cu o frecvență mai redusă apar și telefoane de tip smart și laptopuri.  

Generația TV-PC poartă această denumire ca urmare a lansării televiziunii naționale și a 

punerii în funcțiune a primului calculator în țară la un an distanță, în timpul perioadei lor formative 

sau cu puțin înainte de a se naște. Aceste două dispozitive pătrund în viața personală a 

respondenților din această generație în două momente importante: televizorul este prezent în casele 

lor încă din copilărie, cresc cu programul redus și îmbrățișează disponibilitatea aproape nelimitată 

a acestui dispozitiv de după Revoluție plasând câte unul în fiecare cameră, iar calculatorul se 

inserează în viețile acestor respondenți puțin după finalizarea perioadei formative, dar se impune 

ca element esențial pentru succesul profesional în noua lume. Din această perspectivă, generația 

TV-PC împarte timpul în „înainte de Revoluție” și „după Revoluție”.  

„Înainte de Revoluție”, generația TV-PC alterna utilizarea radiourilor și a televizoarelor, în 

funcție de disponibilitatea curentului electric. Aceștia rememorează cu nostalgie muzica rară dar 

bună pe care o puteau asculta alături de ceilalți, emisiunile de teatru radiofonic și Cenaclul Flacăra, 

dar și Cotele apelor Dunării și Radio Europa Liberă. La televizor se adunau să vadă Cireșarii, Stan 

și Bran, Sfântul, meciurile de fotbal sau handbal sau, cu puțin noroc și o antenă bună, „bulgarii”. 

Telefonul fix era un lux pe care puțin și-l permiteau, dar o necesitate care pe unii îi determina să 

programeze apeluri de la telefoane publice la cunoscuții care dețineau telefoane fixe și care 

funcționau ca centrală. Tot în perioada de dinainte de Revoluție, prin intermediul radioului, 

respondenții din această generație iau contact cu informații despre Războiul din Albania, Criza 

rachetelor din Cuba, dezastrul de la Cernobîl și cutremurul din 1977. Tot aceștia urmăresc 

Revoluția în direct, la televizor sau la radio, ori sunt în bătaia focului, în stradă sau în instituțiile 

la care lucrau.  

Perioada de „după Revoluție” îi găsește pe majoritatea respondenților la vârsta la care se pot 

afla în câmpul muncii și/sau la începutul întemeierii propriei familii. Telefoanele fixe sunt instalate 

imediat cum există disponibilitate, iar televizoarele încep să populeze fiecare încăpere din 

gospodăria acestor respondenți, cu modele din ce în ce mai moderne, mai mari, mai actuale. 

Telefoanele mobile înlocuiesc treptat telefoanele fixe pe măsură ce prețul acestor dispozitive, dar 

și al serviciilor de telefonie mobilă, scade. Însă o provocare reală pentru această generație este 
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utilizarea calculatorului în sarcinile de muncă. Pentru a rămâne competitivi, respondenții din 

această generație trebuie să adopte utilizarea calculatoarelor. Pentru că cei mai tineri par a avea o 

ușurință mai mare în a adopta aceste dispozitive, sunt încercați de sentimente de inadecvare care 

îi determină să se gândească la vremurile când lucrurile erau mai simple și nu erau forțați să învețe 

astfel de lucruri. Însă nivelul la care pot utiliza calculatoarele – și mai târziu laptopurile – nu este 

cu nimic mai prejos decât colegii lor de muncă mai tineri. În ceea ce privește telefoanele mobile, 

aceștia amână achiziționarea unui telefon de tip smart cât de mult posibil, dar sunt încântați de 

facilitățile oferite și de noile posibilități pe care le au cu ajutorul acestui dispozitiv.  

Astăzi, respondenții din generația TV-PC constituie audiențe solide pentru dispozitive 

precum televizoare (cu sau fără acces la Internet), telefoane de tip smart, radio-uri, laptopuri și 

computere personale și integrează la nevoie și tablete sau brățări de tip smart. Aceste dispozitive 

le sunt necesare atât pentru îndeplinirea sarcinilor de muncă – deoarece mulți încă se află în piața 

muncii – dar încep să aibă și un rol important în plan personal: nu se simt niciodată singuri, pot 

comunica cu apropiații aflați la distanță cu costuri foarte mici, își personalizează sursele de 

divertisment și se informează despre pasiunile lor.  

Rezultatele cercetării arată că de departe cea mai diversă dietă media este caracteristică 

generație PC-Mobil-Net. Respondenții acestei generații sunt născuți între 1970 și 1989, când 

decretul din 1966 era încă în vigoare. Sunt numeroși (acoperă în mare generația numită popular 

decrețeii), sunt educați și au o perspectivă largă asupra realității. Au trăit relativ puțin în perioada 

de dinainte de Revoluție, iar noile posibilități oferite de popularizarea tehnologiei în România îi 

găsește exact în școală sau la intrarea pe piața muncii. Denumirea de PC-Mobil-Net are legătură 

cu ordinea în care această generație a întâlnit dispozitivele. Computerele personale sunt întâlnite 

în școală, în facultate sau în Internet-Cafe-uri (supradenumite și noile școli de învățare a 

Internetului), dar curând se găsesc și în casele respondenților sau la locul de muncă, unde li se 

oferă puțin timp să învețe cum se utilizează un calculator. În tandem sau la puțin timp după 

întâlnirea calculatoarelor, respondenții din această generație adoptă telefoanele mobile, în parte 

pentru că de cablurile telefoanelor fixe aveau nevoie pentru Internetul dial-up. Sunt rezilienți în 

fața tehnologiei care funcționează lent, însă apreciază noua viteză de răspuns și îmbunătățirile 

funcțiilor dispozitivelor.  

Deși au resentimente față de perioada de dinainte de Revoluție, respondenții din această 

generație păstrează câteva obiceiuri căpătate în acea perioadă: încă ascultă radio, deși l-au 
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transferat pe noile dispozitive de comunicare și informare, televizorul încă există în viețile lor 

pentru posturile de televiziune sau pentru aplicațiile de divertisment disponibile pe variantele 

smart, deși nu cu rol central, iar funcția de apelare rămâne una dintre cele mai utilizate funcții ale 

telefonului, fie el și smart. Alte dispozitive ale căror audiențe constituie sunt laptopul, computerul 

personal, tableta, ceasurile și brățările smart, pe o varietate de aplicații care le acoperă nevoile de 

comunicare, informare, conectare cu ceilalți și divertisment.  

Respondenții din această generație au puține amintiri despre perioada de dinainte de 

Revoluție, însă majoritatea rememorează lipsa de varietate pentru produsele culturale care îi 

interesau și cum pentru a-și hrăni nevoile apelau la posturile interzise de regim, precum Radio 

Europa Liberă și Vocea Americii, dar și posturi de televiziune rusești și bulgărești. Pentru această 

generație predomină sentimentul că prin intermediul telefonului fix circulau numai veștile rele. 

Singurul moment în care telefonul fix era interesant era atunci când se puteau juca cu acesta și 

puteau asculta conversațiile cuplajului.  

Momentul revoluției este plin de încărcătură emoțională pentru respondenții din generația 

PC-Mobil-Net. Emoțiile dominante sunt atât cele de frică pentru siguranța celor dragi și cea 

proprie, cât și de bulversare din cauza libertății și speranță că societatea se va schimba. Alte 

evenimente care au avut un impact asupra acestei generații sunt atacul terorist de la 11 septembrie 

2001, tsunami-ul din Japonia din 11 martie 2011.  

Astăzi, respondenții din această generație sunt în mare parte părinți și/sau sunt activi în piața 

muncii. Pentru că au o perspectivă de adult asupra primelor pătrunderi pe Internet, supraveghează 

cu atenție și impun limite stricte copiilor lor în mediul online, fiind ei înșiși utilizatori responsabili. 

Adoptă cu interes orice dispozitiv de comunicare-informare – pentru că și-l permit – și îi găsesc 

un scop în dieta media. Dispozitivele acestei generații sunt utilizate în toate aspectele vieții lor: la 

muncă, acasă, pentru controlarea locuinței, pentru supravegherea celor mici și pentru gestionarea 

eficientă a programului acestora, pentru divertisment, pentru navigație, pentru cumpărături sau în 

timp ce pregătesc masa în familie, pentru comunicarea profesională sau cu familia și prietenii.   

Generația Net-Mobil este alcătuită din respondenți născuți între 1989 și 1999. Denumirea 

Net-Mobil are în vedere faptul că pentru această generație cele mai importante aspecte ale 

dispozitivelor de comunicare și informare care fac parte din dieta lor zilnică sunt accesul la Internet 

și mobilitatea. Această generație nu are niciun fel de amintire despre perioada anterioară 

Revoluției, iar în perioada de tranziție erau mult prea mici sau chiar nu se născuseră. Evenimentele 
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formative identificate de această generație sunt incendiul din clubul Colectiv și mișcările de stradă 

care i-au urmat, pandemia de Covid-19, atacurile teroriste din alte țări, anul 2012 și știrile despre 

sfârșitul lumii, precum și bombardamentul informatic și lipsa unor surse de încredere pe care le 

sesizează.  

Respondenții din generația Net-Mobil își amintesc preponderent despre telefoanele mobile 

și despre numeroasele modele la care aveau acces înainte de telefoanele de tip smart, fără vreo 

mențiune despre costurile ridicate ale serviciilor de telefonie. Această generație a copilărit pe 

Internet, absolut nesupravegheată și a descoperit pas cu pas cum să se descurce online și cu 

calculatorul în general. Au acces nelimitat la dispozitive încă din copilărie și o atitudine protectoare 

cu dispozitivele lor personale. Pentru această generație, tehnologia este omniprezentă și trebuie să 

aibă capacitatea de a le satisface toate nevoile. Sunt erudiți în utilizarea dispozitivelor, fie ele noi 

sau vechi, pentru că au crescut cu avansul arhitecturii dispozitivelor. Sunt capabili să utilizeze 

tehnologia la maximum potențial pentru că știu și înțeleg capacitatea tehnologiei de a le îndeplini 

nevoile. Astfel, pentru respondenții din generația Net-Mobil dispozitivele sunt simple sisteme 

informatice pe care le pot controla după bunul plac. Aceștia nu schimbă dispozitivele decât din 

considerente de limite ale dispozitivelor sau din comoditatea lor de a realiza o comandă mai ușor 

de pe un alt dispozitiv.  

Dieta media a acestei generații se compune din dispozitive interconectate pe care pot replica 

funcțiile preferate. Cu un număr de dispozitive și de funcții mai mic decât generația anterioară, 

generația Net-Mobil surprinde totuși prin faptul că utilizează în general aceleași funcții pe mai 

multe dispozitive, în funcție de contextul în care se găsesc. 

Generația Smart este formată din respondenți născuți după anii 2000. Această generație are 

o dietă media formată preponderent din dispozitive smart pe care le utilizează interconectat de la 

o vârstă foarte fragedă. Este generația care a crescut pe Internet, însă pe un Internet permis de 

părinți, restricționat, deoarece Internetul este deja un loc plin de informații pe care ei nu au toate 

resursele cognitive pentru a le procesa. Pentru că au nevoie de propriul Internet, au tendința să 

migreze spre platforme unde să-i poată evita pe ceilalți participanți din acest mediu și să se poată 

întâlni doar cu cei la fel ca ei.  

Respondenții din generația Smart sunt înconjurați dintotdeauna de adulți care știu ce fac cu 

dispozitivele de comunicare și informare, astfel că la nevoie au mereu la cine să apeleze, ceea ce 

le lasă mai puțin spațiu de explorare decât generației anterioare. În dieta lor media apar și 
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dispozitive comune cu cele ale părinților din generațiile PC-Net-Mobil sau TV-PC, ceea ce 

înseamnă că aceștia au încă o puternică influență asupra dispozitivelor și funcțiilor utilizate de 

respondenții din generația Smart.  

Din punct de vedere al modului în care utilizează dispozitivele de comunicare și informare, 

respondenții din această generație tind să prefere o anumită funcție pe un anumit dispozitiv, deși 

cunosc fluiditatea aplicațiilor de la un dispozitiv la altul. Comunicarea mediată de Internet rămâne 

modalitatea preferată de a lua contact cu ceilalți, astfel că funcțiile de bază ale dispozitivelor pierd 

din interesul lor.  

Dintre cele mai relevante evenimente care au avut un puternic impact asupra generației 

Smart, aceștia identifică pandemia de Covid-19, școala online și decesul unor personalități 

relevante din emisiunile TV dedicate lor. Deoarece majoritatea sunt încă în perioada formativă, 

acestea sunt doar repere temporare specifice cercetării desfășurate.  

Limitele cercetării ce urmează a fi expuse au rolul de a orienta viitoare cercetări în domeniu 

să îmbunătățească procesul de colectare a datelor. Pentru că au fost utilizate eșantioane de 

oportunitate atinse prin intermediul rețelei Facebook, cercetarea reflectă îndeosebi situația 

generațiilor din zona Sud-Muntenia și Municipiul București. Viitoare cercetări pot opta pentru o 

varietate mai mare de familii respondente care să aparțină și altor zone de dezvoltare. În secțiunea 

întrebărilor cuprinse în ghidul de interviu și în biografia sumară, pentru a evita deschiderea unor 

subiecte mult prea personale pentru respondenți, întrebările despre evenimente cu puternic impact 

emoțional (pozitive sau negative) ar putea fi reformulate cât să chestioneze evenimentele care s-

au petrecut în societate sau în lume care pentru respondenți au avut un puternic impact emoțional. 

O altă variantă de îmbunătățire pentru viitoare cercetări poate fi transformarea exercițiului din 

Google Jamboard într-o aplicație care să colecteze direct datele respondenților despre dispozitivele 

care fac parte din dieta lor media și despre aplicațiile și funcțiile utilizate.  

Rezultatele investigării pe care această lucrare a propus-o sunt legate de rolul media în 

societate: media au puterea de a defini și de a crea amintiri generaționale care formează atitudini. 

Diferențele dintre generații în utilizarea media indică și faptul că noile tehnologii au bulversat 

fluxul de comunicare: noile canale media intervin în procesul de comunicare dintre organizații și 

individ într-un mod mult mai complex și mai subtil, oferind în același timp și publicului 

posibilitatea de a avea o voce în schimbul de mesaje. Lucrarea de față pune în relație locul (canalele 

media utilizate) unde diferite generații pot fi întâlnite cu aspecte afective ale utilizării 
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dispozitivelor de comunicare și informare. De asemenea, datele calitative referitoare la utilizarea 

noilor tehnologii de comunicare și informare indică și capacitatea platformelor pe care le 

considerăm stabile (Facebook, Instagram) de a atrage membri ai generațiilor care nu făceau inițial 

parte din publicul țintă al acestora. În acest punct, conținutul disponibil și prezența apropiaților pe 

aceste platforme par să explice cel mai bine fenomenul, chiar dacă aceste surse de comunicare și 

informare nu făceau parte din dietă în perioada lor formativă.  

Prezenta lucrare își îndeplinește astfel scopul de a investiga experiențele media ale 

generațiilor din familiile din România și creionează prin intermediul acestor experiențe, generațiile 

media pentru populația României. De asemenea, studiul obiceiurilor de consum media ale 

generațiilor scoate în evidență care sunt dispozitivele, aplicațiile și funcțiile preferate de generații, 

care indică ce fel de audiențe au dispozitivele de comunicare și informare în rândul generațiilor 

media. 
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