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Panica si
dezinformare: un
eseu despre efectele
media asupra crizei
financiare

Abstract

This article makes an analysis of how the
media messages were used to amplify the
panic potential in three particular cases
(Orson Welles's "War of the Worlds" radio
show, the 1950's "Red Scare" in the United
States and the current global financial crisis).
Particularly, the analysis shows the historical
contexts, the intentionality of the emitters and
the mechanisms of desinformation, with the
purpose to prove that the gravity factor of a
certain crisis event can be easily amplified
through media means, sometimes generating
panic.

Razboiul lumilor si vanatoarea
de vrajitoare rosii

Este un studiu de caz devenit emblema-
tic pentru analiza efectelor negative ale
comunicarii de masa: in seara de Halloween
a anului 1938, o transmisie radio CBS din
Grover’s Mill, New Jersey, anunta in direct
debarcarea ostila a martienilor. Fortele de
ordine si armata, aflate la fata locului, sunt
spulberate ca niste furnici. Un corespondent
anunta ingrozit invazia New York-ului de
catre masinile de razboi martiene. La final,
un radioamator este auzit intrand pe
frecventa CBS, intreband pe un ton din ce in

ce mai alarmat: ,2X2L calling CQ ... Isn't
there anyone on the air? Isn’t there anyone
on the air? Isn't there ... anyone?” (“2X2L
cheama CQ... Nu mai e nimeni pe frecven-
td? Nu mai e nimeni pe frecventd? Nu mai
e... nimeni?”)

Transmisia facea parte din editia speciala
de Haloween a programului de teatru
radiofonic Mercury Theatre in the Air. O
adaptare a romanului de aniticipatie tim-
purie “Razboiul lumilor” scris de H. G.
Wells, pus in scena de maestrul Orson
Welles. Un mis-en-scene cu efecte sonore de
fnalta calitate, de o autenticitate documen-
taristica coplesitoare, comparabil cu cele
mai reusite trucaje vizuale din cinema-ul
modern. $i cu efecte majore asupra marii
mase a publicului.

Pe parcursul programului, au fost facute
doar trei declaratii privind natura fictiva a
programului: la inceput, la 40 minute de la
debutul piesei si la final. In consecinta,
majoritatea celor care nu au auzit anuntul
de inceput au considerat programul o reali-
tate incredibila si au panicat. Conform
studiilor profesorului Richard J. Hand, din 6
milioane de receptori care au ascultat trans-
misia, 1,7 milioane au considerat-o ade-
varatd, In timp ce 1,2 milioane au fost
“inspaimantati de moarte”. Isteria de masa
generatd de dramatizarea lui Welles a avut
efecte ce frizau pe alocuri comicul. Printr-un
concurs de coincidente, in momentul trans-
misiei, orasul Concrete, Washington a fost
cuprins de o pana de curent ce a amplificat
sentimentul sumbru generat de piesa, o
parte din locuitori parasind orasul.

Contextual, efectul produs de emisiunea
radiofonica este partial inteligibil. In atmos-
fera de tensiune crescanda de dinaintea
celui de-al doilea razboi mondial, un pro-
gram de divertisment bine mascat ca stire
era usor de interpretat ca fiind veridic. De
altfel, piesa lui Welles era primul experi-
ment de radio verité. Fiind la acel moment un
mediu de comunicare nou, radioul avea un
impact comparabil cu cel al televiziunii din
perioada contemporana. In sine un mediu

1 Hand, Richard J. (2006). ‘lerror on the Air!: Horror Radio in America, 1931-1952, Jefferson, North Carolina:

Macfarlane & Company. p. 7.
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de comunicare ambiguu, lipsit de imagine si
exclusiv axat pe sunet, radioul este usor
pretabil unor excese de influenta ale imagi-
narului social. Experimentul radiofonic al
lui H. G. Wells a reusit, neintentionat, sa
creeze panica prin intermediul unui mijloc
de comunicare in masa. Fenomenul produs
in acea seara de Halloween a anului 1938
poarta numele de dezinformare.

In literatura de specialitate, dezinforma-
rea (Catalin Zamfir, Lazar Vlasceanu Dictio-
nar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti,
1993) reprezinta orice interventie asupra
elementelor de baza ale unui proces comu-
nicational care modifica deliberat mesajele
vehiculate, cu scopul de a determina la
receptori (numiti finte in teoria dezinfor-
marii) anumite atitudini, reactii, actiuni
dorite de un anumit agent social. Acesta din
urma nu trebuie sa fie neaparat dezinforma-
torul, el poate fi o institutie, o organizatie
etc. Ca realitate nemijlocita, dezinformarea
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are doua dimensiuni: una neintenfionala si
alta intenfionald, vizand un anumit seg-
ment de opinie’.

Aproximativ 10 ani mai tarziu, un alt tip
de panica cuprindea societatea americana si
de acolo isi facea simtita prezenta in intre-
gul Occident. De data aceasta, colorata in
rosu intens. Panica rosie si asa-numita
“Epoca McCarthy” s-a instalat in momentul
in care Cortina de Fier cadea implacabil
peste Europa de Est, URSS intra cu succes in
clubul nuclear, iar o buna parte din Asia
(Coreea de Nord si mai ales China) devenea
sangerie — la figurat, dar si la propriu.
Motive absolut justificate de vigilenta maxi-
mé din partea Americii. Insa de la vigilenta
si pana la a vedea agenti comunisti la fiecare
colt nu a fost un drum foarte lung.

Aparitia Comitetului pentru Activitati
Antiamericane condus de senatorul Joseph
McCarthy a avut grija de acest lucru. lar
mijloacele de comunicare disponibile la acel
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moment au avut un rol capital la prolife-
rarea “panicii rogii”. Informatiile transmise
de comitet prin intermediul mass-media au
intensificat panica cu radacini reale, ducand
imaginea infiltratorului rosu undeva in
zona hiperbolicului monstruos, nu foarte
departe de martienii lui Welles. Documen-
tare de propaganda precum Red Nightmare
(Cosmarul rosu) sunt reprezentative in acest
sens. Paranoia creata In urma lor a dus la
construirea a mii de addposturi antiatomice
in suburbiile clasice americane, la schim-
barea numelor echipelor de baseball sau
american football ce contineau “Red” in
denumirea oficiala. 5i la aproape un dece-
niu de ceea ce a ramas in istorie sub denu-
mirea de “vanatoare de vrajitore” — punerea
sub suspiciune de tradare a zeci de mii de
persoane. Pe listele negre s-au regasit sute
de persoane publice — in mare parte din zo-
na culturala — actori, regizori, scriitori. Intre
ei, coincidenta stranie, si Orson Welles, auto-
rul primului mare atac de panica mediatic.

Mecanismele panicii

Razboiul lumilor si panica rosie — doua
fenomene care s-au jucat cu imaginarul
social intr-un mod periculos. Primul, locali-
zat la o singura transmisie cu un impact
paralizant pe termen scurt; al doilea, pre-
lungind panica pentru aproape un deceniu.
Este interesant insa de urmarit mecanica de
functionare a celor doua momente. Ambele
pleaca din contextul unei perioade de criza.
Temerile pe care le prezinta sunt reale,
avandu-si radacinile in criza respectiva.
Desigur, in cazul transmisiei radiofonice
wellsiene, contextul de criza nu este cel al
unei invazii de pe Marte, ci al mult mai
apropiatei tensiuni la nivel international,
creata de miscarile din ce in ce mai agresive
ale Axei, premergatore declansarii razboiu-
lui. In acest caz, metafora invaziei de pe
Marte doar a amplificat starea de nesigu-
rantd, alimentandu-se din ea. In cazul
Panicii Rosii, criza era declansata prin ele-
mentele mentionate mai sus — segregarea
Europei de Est datoritd Cortinei de Fier,
inarmarea nucleara a URSS si expansiunea
agresiva a comunismului in Asia. In ambele
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situatii se transmit informatii puternice,
vocale, violente, ce creeaza o stare de nesi-
guranta si neincredere. In cazul lui Welles,
involuntar — dar cu atat mai puternic cu cat
efectul s-a transformat in panica irationala
in decursul unei singure seri. In cazul
panicii rosii, avem de-a face cu mesaje coor-
donate, reluate periodic, in decursul unei
jumatati de deceniu. Dozarea lor regulata a
condus la amplificarea unui sentiment de
nesiguranta generalizat, ce se va transforma
in paranoia colectiva.

Dar de ce este publicul atat de usor sus-
ceptibil la acest tip de mesaje? Cativa autori
considera ca motivul il regasim tot in con-
text. Douglas Gomery, specialist in media
economica la Universitatea Maryland
(autor al lucrarii “Who owns the media?”,
Lawrence Erlbaum, 2000), facea recent
observatia ca, in perioadele de criza, con-
sumul de media creste exponential, justifi-
cat de nevoia oamenilor de a se informa in
legatura cu perioada dificila pe care o tra-
verseaza. Publicul devine mai atent la ceea
ce se spune prin presa, insa este in acelasi
timp mai vulnerabil la manipulare, suscep-
tibil a fi usor influentabil de informatiile cu
caracter senzational, dramatic, vocal. Acest
tip de informatii pun accentul pe forma, si
nu pe fond — spre exemplu, intr-o stire de
televiziune este mai importantd introduce-
rea dramatica (combinafia muzica-grafica-
voce) decat continutul propriu-zis. In acest
caz, dezinformarea se intercaleaza foarte
usor, in sensul cd media nu mai prezinta
informatie cu scopul de a mentine publicul
la curent cu ultimele evolutii ale unei si-
tuatii, ci pentru a il mentine intr-o stare de
perpetud asteptare, de tensiune (pe princi-
piul “What’s gonna happen next?” — “Ce se
va Intampla in continuare?”), astfel Incat sa
ramana pe receptie si sa creeze rating.
Efectul secundar al acestei strategii este insa
panica.

Analogiile
domnului Obama

Crizele revin cu o periodicitate ciclica in
viata noastrd. In anul de gratie 2008,
inevitabilul s-a produs: asistdim la o noua
criza financiara de proportii, care ameninta
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sd se transforme, pe termen lung, intr-o
crizd economica. lar felul in care situatia
este reflectatd In presa incepe sa aduca
aminte de invazia martienilor sau de panica
rosie. Care ar fi insa miza? In cazul Statelor
Umte, felul in care criza a fost transpusa in
presa a pus din plin umarul la rezultatul
alegerilor prezidentiale. Cuvantul de ordine
folosit In aceasta perioada este “recesiune”
— la care se raspunde cu schimbarea propu-
sa de actualul presedinte — Barack Obama.

“Recesiune”, ca si “Schimbare”, sunt
doud cuvinte periculoase. “Recesiune” pro-
vine din retragere, recesie, indepartare de la
o norma stabilitda. Suna “periculos” si
declanseaza beculete de alarma in constien-
tul colectiv al publicului, fiind insa suficient
de vag si inefabil pentru a nu desemna o
situatie concreta. Mai exact, este folosit pen-
tru a desemna o forma, nu un fond. Acelasi
lucru se poate spune despre “Schimbare”,
cu precizarea ca este folosita pentru a
desemna o forma lipsita de consistenta in
cheie pozitiva. Iar binomul “Recesiune”-
“Schimbare” a fost folosit din plin de presa
din State in contextul declansarii crizei si al
alegerilor prezidentiale, ulterior fiind prelu-
at de media internationala.

Nu este un secret ca majoritatea covarsi-
toare a mediei americane nu avea o conside-
ratie deosebita pentru Partidul Republican
— in special dupa opt ani mai degraba
nefasti sub administratia Bush. De aceea,
a-1 sustine pe candidatul democrat in 2008
era mai degraba o datorie. Cu toate acestea,
in ciuda covarsitoarei sustineri mediatice a
democratilor, pana la momentul declansarii
crizei si exploziei sale in media, cei doi can-
didati, Obama si McCain, erau extrem de
apropiafi in sondaje. De la acest moment
insa, Obama a inceput sa urce vertiginos.

Cauza? Discursul lui Obama, dublat
aproape la indigo de cel mediatic, a condus
la crearea unei stari de profundé nesigu-
rantd in situatia actuald in randul ameri-
canilor. Ingn]orator este faptul ca si dupa
investitura sa, discursul continua sa aiba
aceleasi valente; si media interna si inter-
nationala continua pe acelasi ton. Bradley
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Schiller, profesor de stiinte economice la
Universitatea din Nevada si editorialist
ocazional pentru The Wall Street Journal, con-
sidera retorica lui Obama din perioada cam-
paniei, dar si dupa, ca fiind adevarata
amenintare. “Presedintele Barack Obama a
transformat panica intr-o forma de arta. A
ridicat cu constanta spectrul unei alte Mari
Depresiuni. A procedat astfel pentru a
castiga alegerile din noiembrie. A spus-o
din nou pentru a convinge congresul sa 1i
voteze planul de redresare. In interventiile
sale, fiecare statistica negativa a economiei
devine o prevestire a apocalipsei. Dupa cum
pune problema, starea economiei din
prezent este la fel de rea ca in timpul Marii
Depresiuni. Totusi, productia de automobile
de anul trecut a scazut cu 25%. Este bine
comparativ cu 1932, cand productia a scazut
cu 90%. Falimentul catorva zeci de banci in
2008 nu se poate compara cu cele 10.000 fali-
mente bancare din 1933 sau chiar cu cele
peste 3.000 falimente pe imprumuturi din
1987-88. Recenta cadere a bursei nu ajunge
cu siguranta la nivelul devalorizarii cu
peste 90% din anii “30. Analogiile domnului
Obama cu Marea Depresiune nu sunt doar
incorecte istoric, dar si periculoase. Avertis-
mentele repetate ale Casei Albe despre
apocalipsa economicd inhiba asteptarile
consumatorilor si investitorilor in viitor. De
fapt, au contribuit la declinul continuu al
increderii publicului si pot duce la absenta
consumului”.

Schiller considera ca panica generalizata,
propagata de media, poate duce la un bul-
gare de zapada politic ce se poate transfor-
ma intr-o avalansa cu efect de recul impotri-
va lui Obama, in cazul in care planul de
redresare oferd mai putin decat promite. In
opinia lui, o evaluare la rece a economiei
este necesara, iar acest lucru nu se poate
face decat cu ajutorul media.

Criza financiara reflectatd in presa
devine astfel o chestiune de responsabilitate
si deontologie a mass-media. Din pacate,
este foarte probabil ca raul sa fie deja facut.
Deoarece, se pare, presa ar fi putut sa
previna, cel putin, declansarea crizei.

3 http://online.wsj.com/article/SB123457303244386495.html.
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Reactie 1n lant

In noiembrie 2008, Danny Schechter, jur-
nalist de investigatie si autor al volumului
“Plunder — Investigating our Economic
Calamity and the Subprime Scandal”
(Cosimo Books, 2008), declara pe Editors
Weblog: “Noile produse financiare, care au
cauzat multe dintre problemele de inceput
ale crizei, au fost ignorate sau superficial
examinate de catre presa de specialitate”. In
cuvintele sale, “This was a big media fail-
ure, we were not warned about it.” Este
vorba de lipsa culturii economice a jur-
nalistilor sau media si-a pierdut rolul de
putere independenta si a devenit parte a
problemei? In cazul specific al crizei, tot
Schechter ofera o explicatie: “Unele dintre
principalele surse de venituri pentru ziare
sunt reclamele pentru credite, carti de cre-
dit, produse financiare, dar si real estate
advertising. Industria ziarelor este bratul de
marketing al celei de imobiliare. in unele
cazuri, ziarele primesc o cota parte din veni-
turile generate de reclamele de real estate pe
care le publica. E un conflict de interese
intre rolul de a informa si sursa de profit pe
care o reprezinta vanzarile de case.”

Or, tocmai relafia defectuoasa credite-
piata de imobiliare a condus la declansarea
crizei. Presa a continuat insa si in primele
faze ale crizei sa se comporte ca si cum
nimic nu s-ar fi intamplat. In plus, un alt
fenomen interesant intervine in ecuatie.
Presa economicd, considerata ca ultra-spe-
cializatd si domeniul de lucru al profe-
sionistilor, a intrat in zona periculoasa a
tabloidizarii. Publicatii precum Forbes sau
BusinessWeek au evoluat in ultimii ani catre
un teritoriu care pana acum era apanajul
revistelor de moda sau de scandal: teritoriul
glossy, unde e mai important cine face decat
ce face. “Cultul celebritatii” si vedetismul
este reflectat in presa de business. Tot
Danny Schechter spune ca “Media e o parte
a mecanismului consumerist si din ce in ce
mai putin interesata de jurnalismul de
investigatie; intr-un fel ironic, stirile de
business adresate segmentului de business
au explodat, dar nu si cele adresate pu-
blicului general, felului in care fenomenul
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economic afecteaza consumatorul de rand.
Pe masura ce jurnalistii financiari devin
parte a scenei de business, se identifica in
buna masura cu actorii acesteia, merg la
petreceri si evenimente, intra intr-o lume
care e foarte diferita de cea a americanului
de rand.”

Facand un pas mai departe, atunci cand
gluma a inceput sa se ingroase, presa
majoritar prodemocrata a vazut criza ca pe
un argument de campanie si a actionat in
consecintd. Blamand guvernarea defec-
tuoasa a lui Bush si gestionarea ineficienta a
resurselor in directia razboiului antitero-
rism, presa a facut o legatura hiperbolica
intre greselile administratiei republicane
(foarte reale, de altfel) si criza recent
declansata din cu totul alte cauze. Acest tip
de mesaj, predominant toamnei electorale
americane si preluat in presa mondiald, a
avut efectul scontat: Obama, pana atunci la
doar cateva lungimi de bat de contracandi-
datul sdu, s-a distantat decisiv de un
McCain care se mentinuse cu succes departe
de controversele legate de Bush et co.
Adoptand un discurs mesianic, nu foarte
departat de personificarea demagogica
“parintele natiunii”, specifica discursurilor
tipice regimurilor unipartidiste, ca raspuns
la recesiunea transformata de media in
antihrist, Obama a devenit cel de-al 44-lea
presedinte al Statelor Unite. A aparut insa
un efect secundar care, in conditiile destul
de reale ale crizei, poate avea consecinte
sumbre pe viitor: panica.

Cum poate influenta panica consumul?
Destul de simplu: in conditiile in care
mesajele mass-media continua sa transmita
viziunea apocalipticd asupra economiei,
persistand o confuzie destul de mare intre
criza financiara (reald) si criza economica
(inca departe si prevenibild), publicul
mediu, american si nu numai, poate incepe
sa “stranga cureaua”, oprind lucrul cel mai
important pentru redresarea financiara:
consumul. Acest lucru poate accelera tran-
zitia intre criza financiara si cea economica
(ce, In ciuda confuziei frecvente facute de
pseudospecialistii media, sunt doua lucruri
diferite).

Din cele discutate pana acum, se pot dis-
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tinge cateva concluzii ale rolului jucat de
presa in informarea publicului asupra crizei
financiare incepute in State:

1. In primul rand, etica pubhatatu (sau,
mai degraba, lipsa ei) a permis, in perioada
anterioara crizei, practica recompensei
financiare conforme rezultatului generat
pentru reclama difuzata de media. Aceasta
practicd duce la imixtiuni ale intereselor
f1nanc1are In politica editoriala, care “prote-
jeazd” veniturile generate de reclama. In
cazul publicatiilor si posturilor TV financia-
re din State, o buna parte din reclama ante-
rioara crizei era pentru zona de consum de
credite si piata imobiliara.

2. Responsabilitatea jurnalistului si prac-
tica aprecierii cantitative a calitatii actului
jurnalistic in functie de audienta generata.
Stirile senzationale, care genereaza un
interes mai mare, dar mai superficial, sunt
preferate celor care presupun analiza si sin-
teza la rece. Din pacate, tot ele conduc la
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declansarea panicii, care pe termen lung
poate avea consecinte nefaste asupra publi-
cului, mai ales in calitatea sa de consumator.

3. Cultul personalitatii, transferat din
showbiz in zona economica. Asa-numitii
“Chief Executive Officers” sunt noile
celebritati ale lumii afacerilor. Tabloidizarea
presei economice conduce insa la derizoriu
si ignorarea de catre public a stirilor cu ade-
varat importante pentru situatia generala.

Care ar fi consecinta acestor directii? Trei
ani dupa transmisiunea radiofonicd a
“Rézboiului lumilor”, adevératul cosmar de
care se temea Amerlca a prins viata. In
decembrie 1941, japonezii ataca Pearl
Harbor si implica America intr-un razboi de
care pana atunci se ferise. Primele stiri
despre atac au fost primite cu neincredere
de o buna parte a ascultatorilor ce aveau
experienta farsei involuntare a lui Welles.
Din pacate, de data aceasta situatia era
reala.
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