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Impactul european al presei de minoritate

- presa romanilor din Ungaria

Cornel MUNTEANU, prof. dr., Facultatea de Litere, Universitatea de Nord, Baia Mare

1. Contexte

Dupa momentul 1920, o parte din satele si
comunele locuite de romani au ramas in granitele
Ungariei, pe partea de vest, intre Satu Mare si
Timisoara. Intrebdrile si nedumeririle cercetitorului
s-ar multiplica in noua situatie creata. Ce s-a intamplat
cu populatia romaneasca de dincolo de granite? Cum a
rezistat ea istoriei pastrandu-si traditii, limba, cultura,
intre 1920 si 1945? Caci dacd la 1947, cand roménii
incearcd sd se organizeze cultural, spiritual si in
chestiunea scolilor de nationalitate', aflim cd sunt
peste 25.000 de romani. In anul 1950, cand Uniunea
culturala incerca si prima tentativa de a scoate un peri-
odic in limba roména’, miza pe un public relativ
numeros constant de romani (peste 25.000). Revenind
la Intrebarile de mai sus, formulam cateva ipoteze de
lucru: Romanii ramasi dincolo de granitele de la 1920
sunt concentrati in localitati din sudul si sud-estul
Ungariei: Cenadul Unguresc, Batania, Apateu,
Micherechi, Gyula (Giula, Jula), Otlaca Pusta, Aletea,
Chitighaz. In fiecare din aceste localititi functionau
scoli primare confesionale sustinute de biserica, preo-
tul indeplinea si functia de dascal al comunitatii.’ In
mare parte, preotii roméani care oficiau in satele locuite
si de romani veneau ca misionari ai Bisericii mama,
pana la formarea preotilor autohtoni din randul comu-
nitatiii in scoli teologice din Romania (in special,
Oradea, Arad, si partial, Sibiu).

Limba roména, ca limba de cult, devenea si limba
de comunicare rezervata exclusiv la nivelul familiei si
la Intruniri publice cu diferite prilejuri. Limba roména
a vietuit si prin formele de reprezentare oral-populara
(sezatori, claci, povestitul, organizarea dansurilor si
balurilor populare de tard). Ca limba cu teren restrans
de manifestare (familia, biserica si traditia orald),
limba roména a fost supusa, in viata sociald (la munca,
in conversatie cu autorititile civile, iIn armati, in
administratie si 1n actele de stare civild) unei presiuni
puternice din partea limbii maghiare, astfel ca a piedut

foarte mult teren, ducand la contaminari lingvistice,
substituire de norma, amestec de vocabular si, inerent,
la bilingvism, cu mare miza in procesul asimildrii.
Primii dascali ai comunitatii, formati in mare parte la
scolile din Oradea, Cluj, Arad, (Teodor Oltean, Gh.
Santau, Lucia Borza), apar abia catre anii 1950.

II. Formele de presd romaneasca din
Ungaria

Am grupat, din necesitati de rigoare demonstrativa,
presa scrisa dupa criteriul ritmicitatii corelat cu cel al
obiectului de abordare, al editorului si redactorilor.

1. Presa scrisa:

A. PRESA PERIODICA :

a. presa saptamanala. Singurul ziar saptamanal al
romanilor din Ungaria, actuala Foaia romdneascd, a
sarbatorit in 2001, semicentenarul de la primul numar
aparut in 1951. Fiindca ne-am ocupat in detaliu despre
acest ziar’, facem aici o descriere succintd a etapelor.
Sub titlul Libertatea Noastrd, ziarul editat de Uniunea
Culturald a Romanilor din Ungaria apare in intervalul
1951-1956, la Giula. Din 1957 apare sub titlul Foaia
Noastra, cu redactia la Budapesta (pana in 1975) apoi,
pana in 1991 (oct.), din nou la Giula. Din octombrie
1991 pana in 1997, ziarul apare in cadrul Editurii de
presa si carti, Noi. Romdnii din Ungaria, pentru ca din
1998, in actuala denumire, Foaia romdneascd, pre-
luand in pagina de titlu si anul de traditie, LIII (2003).
Membrii redactiilor: Ludovic Bonis, Petru Pomut,
Dumitru Suciu, Lucia Borza, Ilie Modovan (Libertatea
noastrd), Petru Anton, Gh.Meszaros, Petru Podina,
Al.Hotopan, Stefan Oroian etc. (Foaia noastrd),
Tiberiu Herdean, Mihai Kozma (Noi), Tiberiu Juhas,
Edda Illyes, Eva Iova, Ana Radici Repisky, Eva Ruja
Banyai (Foaia romdneascd) Rubrici si pagini con-
stante: Invatamant, Cultura, Literaturd, Limba, Sport,
Ortodoxia, Opinii etc.
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b. presa lunara: din aprilie 2002, forul politic al
comunitatii, Autoguvernarea pe Tard a Romanilor din
Ungaria (ATRU), scoate ziarul lunar Cronica, cu se-
diul la Giula, avand ca editor responsabil pe Tiberiu
Juhasz si redactor pe Ana Radici Repiski,apoi pe Eva
Ruja Banyai. Rubrici si pagini constante: Eveniment,
Pe urmele stramosilor, File de viata, Convietuiri, Viata
minoritara.

c. presa anuala: Calendarul nostru /| Calendarul
Romdnesc, editor: Foaia romdneascd si Uniunea Cultu-
rald a Romanilor din Ungaria, apare din 1951, la sfar-
situl fiecérui an, ca volum tip magazin, cu rubrici: Din
anul care a trecut, Cronica activitatilor culturale, Balurile
romanesti, Cultura-literatura-arta, Magazin, Umor.

B. PRESA OCAZIONALA:

a. publicatii-supliment: monografii ale loca-
litatilor Chitighaz (1993), Batania (1995), Micherechi
(1997), aparute sub egida Institutului de Cercetari al
Romanilor din Ungaria, redactori, Maria Berényi, Ana
Borbély. La sfarsitul volumelor despre aceste localitati
apar si cateva studii despre personalitatile legate de
locurile respective: losif loan Ardelean, Lucian
Magdu, dr. Aurel Suciu, Isaia B. Bosco.

b. publicatii-magazin: A/manah, editor Societatea
Culturald a Romanilor din Budapesta, din 1993, 1995,
1997, 2000, cu rubrici constante: Remember, Creatie,
Consemnari, Profil .

c. presa de tineret: Liceenii, revista anuala, editor:
Liceul “Nicolae Balcescu” Giula, din 1999.

C. PRESA DE SPECIALITATE:

a. presa stiintifica: Simpozion, din 1991, care
cuprinde rezumatele comunicarilor si cercetarilor
anuale din cadrul Institutului. Au aparut pana acum 15
volume. Annales, in 1996 si 2000, volume am-
ple cuprinzand cercetarile de limba, traditii, istorie,
culturd si literatura ale membrilor Institutului.

b. presa de etnografie si folclor: /zvorul, Din
traditiile populare ale romdnilor din Ungaria, presa de
antologare a creatiei populare. Prima revista apare din
anul 1982, anual, ca publicatie a Uniunii Democratice
a Romanilor din Ungaria, redactor: Al.Hotopan, cea de
a doua, din anul 1975, apare accidental, cuprinzand
culegeri de povesti, proverbe, zicatori, din folclorul
romanesc, redactor Al. Hotopan. Dupd 1991, ambele
reviste trec sub egida Institutului de Cercetari, avand
ca redactor pe Emilia Martin. Aceste reviste au recu-
perat multe texte din creatiile povestitorilor populari
din Ungaria, Mihai Purdi, Vasile Gurzau, Toader
Simonca.

c. presa universitara: Furopa, editor: Catedra de
Roména a Universitatii ELTE, Budapesta, revista de
studii de istorie si civilizatie romana; din 1993 apare
anual. Convietuirea, revista trimestriala, din 1997,
editor: Catedra de Roména din cadrul Institutului
Pedagogic “Juhasz Gyula” din Seghedin, cu rubrici:
Traditie, De-ale noastre, Literaturd, Recenzii, Identi-
tate redactor: Gh. Petrusan, seful catedrei.

D. PRESA CULTURALA:

a. presa accidentala: Timpuri, revistd de cultura,
cu aparitie lunara, 1985-1989, la Budapesta; redactor:
Tiberiu Herdean; cuprinde articole de istorie, cultura,
literatura, cercetari de istorie a localitatilor romanesti
din Ungaria.

b. presa anuala: revistd de cultura, Lumina, 1895,
primul numar scos la Giula de David Voniga, reacti-
vata din 1990, cu aparitie anuald; editor: Institutul de
Cercetari al Romanilor din Ungaria, redactor Elena
Csobai. Rubrici constante: Istorie, Culturd, Arte,
Traditii, Carti.

Acelasi Institut al Romanilor din Ungaria rea-
lizeaza in 1998 prima Bibliografie cuprinzand date
biobibliografice ale membrilor Institutului, cu o
secventa de receptare in presa a volumelor si activitatii
mebrilor institutiei. La 10 ani de existentd a
Institutului, volumul lansat la editia a 13-a Simpo-
zionului anual al cercetatorilor, Institutul de cercetari
al roménilor din Ungaria. Un deceniu de existenta
(1993-2003) devine o oglinda a prestatiilor membrilor
cercetdtori, dar si un document de presd, cuprinzand
receptarea activitatilor si publicatiilor acestui for
cultural.

2. Presa audiovizuala:

a) radio — Emisiunea ,, dici, Radio Seghedin, emi-
siunea in limba romdnd”, din anul 1980, redactori:
Petru Cimpian, Adam Bauer, Iulia Kaupert.

b) presa Tv — emisiunea ,,Ecranul Nostru” din anul
1982, redactori: Tiberiu Boca, Stefan Crasta, Aurel
Becan.

II1. Impactul european al presei de minori-
tate din Ungaria

Raportatd la cele doua repere, publicul pe de o
parte, si puterea oficiala, pe de alta parte, presa a stiut
sd gaseasca solutia adecvatda de miscare, in ciuda con-
strangerilor de tot felul venind dinspre cei doi. O con-
strangere a opiniei publice, fatd de care nu-si putea
permite compromisuri si esecuri, fiindca publicul



ramane principalul ei aliat, dar si o constrangere, mult
mai aprigd si conjugatd din partea puterii oficiale,
ajungand panda la controlul si cenzura severa a
regimurilor politice In impunerea liniei editoriale, a
politicii si continuturilor articolelor ori al emisiunilor.
Intre aceste doud constrangeri, opuse ca mod de ac-
tiune, una libera, deschisa, permisiva, alternativa,
cealalta, ingradita, inchisa, limitata, oficiala, presa a
stiut sd coalizeze cu publicul, intaritd astfel pentru o
,batalie” comund in fata puterii oficiale, pana la
castigarea dreptului la independentd si libertate de
opinie. Informarea si documentarea, ca principale
atribute si scopuri, in numele unei etici profesionale,
care il are in centru pe cititor si auditor, se dubleaza
astfel de formarea publicului, in sensul mentinerii
congstiintei sale civice si nationale.

Aceastd vocatie de luptitor a jurnalistului, o lupta
pentru si o luptd contra, a facut ca presa si reziste
tuturor tentatiilor, sd depaseasca limitele, si sa devina o
forma culturald de impact asupra comunitétii.

Presa de nationalitate, in conditiile unei prese tole-
rate intr-o majoritate, cum e cazul presei romanesti din
Ungaria, si-a adaugat, in evolutia ei, si un supliment de
sarcini, fatd de cele doud constrangeri amintite.
Aceasta fiindca, prin forta imprejurarilor istorice si
sociale, neavand o independentd financiara care sa-i
asigure supravietuirea prin propriile fonduri, e lesne de
inteles ca a avut de Infruntat si batdlia pentru indepen-
denta editoriala cu toate libertatile unei prese indepen-
dente. Se observa acest fenomen al amestecului poli-
ticului in existenta ziarului romanesc, indeosebi, in
perioada tulbure a celei de-a doua serii a periodicului
romanesc, din 1957, cand ziarul este supravegheat
direct, fie prin aparitia sa la Budapesta, in cadrul intre-
prinderii editoare, fie prin tutela noud, cea a organis-
mului politic de reprezentare a comunitatii roméanesti,
Uniunea Democratici a Romaénilor din Ungaria
(UDRU). O lunga perioada de timp, paginile 1-2 si 4
sunt pagini sacrificate, prin reluarea unor stiri si
comentarii de politica oficiala a timpului, cu tipul de
discurs ideologizant, frecvent la ordinea zilei in presa
nationald maghiard a timpului. Un prim compromis,
cel al Tmputindrii paginilor pentru problemele comu-
nitare, atrage dupd sine un altul, al fortarii dis-
cursului identitar de a se incadra in stilul si limbajul
discursului politic al zilei. Cine citeste secventele
despre satele romanesti de dupa anul 1958 ori cele
despre activitatile elevilor de la liceul romanesc din
Gyula, tarani, intelectuali, elevi fluturand entuziasmat
patriotismul zgomotos al partidului, isi da seama pana
la ce prag a fost fortat si coboare jurnalismul de

nationalitate si la ce compromisuri erau constransi
primii ziaristi pentru a rezista. E de admirat tenacitatea
si curajul acestor rezistente la limitele regimului
impus, 1n dosul carora multi ziaristi de inceput au pur-
tat o sarcind nobila scriind si publicind materiale care
rezistd si azi, nesufocate de politic si ideologic. Mai
protejata sub acest aspect pare media audiovizuala,
care a reusit sa se fereasca de imixtiunea politicului,
printr-o desfisurare a unor emisiuni spontane si
retragerea cat mai prudentd in spatele imaginii si a
interventiei directe a redactorilor, dand cuvant larg
interlocutorilor. Apoi au venit si constrangerile eco-
nomice, ca apanaj al celor politice: reducerea pos-
turilor de redactori de nationalitate, drastica diminuare
a timpului de difuzare a emisiunilor in limba roméana,
dotarea inechitabila a redactorilor de nationalitate cu
aparaturd radio si tv pentru lucrul pe teren. S& mai
amintim si cenzura politica, obligativitatea avizului
unui cenzor 1nainte de editarea ziarului sau difuzarea
emisiunilor romanesti. Pusa sa faca fatd avalangei de
instructiuni si notificari, venite de la nivelul central, pe
filiera presei majoritare si a canalelor radio-tv
nationale, presa romaneasca din Ungaria si-a facut insa
onoarea si responsabilitatea profesionala fatd de pu-
blicul sdu constant, romanii din Ungaria, cautand
solutii si dand castig de cauza problemei identitatii.
Inca din anii 50, cand s-a conturat ideea unui organ de
presa scrisa, conjugatd cu momentul constituirii unui
organ de reprezentare civica a romanilor, Uniunea
Culturala a Roménilor din Ungaria (UCRU) si cand
semne palide ale afirmarii publice a unor intelectuali
autohtoni apareau timid, presa romaneasca din Ungaria
s-a ndscut spontan, sub semnul imprevizibilului si
improvizoratului. Lipsa unor profesionisti, ziaristi de
formatie, prezenta unor neaveniti, unii necunoscand
chiar limba roméana ori cu pregatire minima de cateva
clase primare, imprumuturile unor intelectuali din
Romania (profesori, preoti, scriitori), prezenta unor
neromani in cercul de reprezentanti oficiali (germani,
maghiari),lipsa unei tipografii cu caractere romanesti

(semnele diacritice pentru s, t, 4, 1, a) iata, succint

tabloul vremii in care se inscrie momentul aparitiei
primului ziar romanesc la Gyula, Libertatea noastrd.
Raportat la acest moment inaugural pentru comuni-
tatea romaneasca din Ungaria, ce ar fi impus o
maturizare a intelectualitatii, cineva s-ar putea intreba,
dacd presa a gasit momentul potrivit de iesire la
lumina. Or, mergand mai departe cu ipotezele: unde
erau romanii intelectuali ai anului 1950, avangarda
care sa dea altd greutate momentului primului ziar al
romanitatii de aici? Dupd cum apasd asupra acestui
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cititor nedumerit intrebarea grea, n-a fost activitate
culturala, n-a fost suflu romanesc prin satele noastre
care sa fi intretinut si mentinut constiinta identitara?
Dascali, preoti misionari (multd vreme, pana la 1950,
limba si apartenenta la o limba si la o constiintd de
roman s-au retras in bisericd — a se vedea cartea lui
Teodor Misaras despre bisericile roméanesti din
Ungaria, responsabile si cu scolarizarea copiilor) si in
manifestarile culturale directe din sat (obiceiuri, seza-
tori, Intélniri traditionale) au desfasurat o vie activitate
culturald si spirituald, prin implicarea benevold si
activa a animatorilor culturali (dacd e sd-i amintim
doar pe Gh. Nistor, Mihai Purdi, Vasile Gurzadu, Gh.
Duladu). Al treilea factor al cultivarii si mentinerii
congtiintei identitare ramane familia din satele roma-
nesti. Efectul actiunii benefice al acesteia se resimte
azi, prin continuitatea culturala si spirituala a activitatii
unor intelectuali ndscuti si crescuti 1n aceste familii de
animatori si creatori populari.

Ziarul romanesc, la 1951, este produsul unui novi-
ciat, devenind, in prima serie, si spatiul de ucenicie al
jurnalistului autodidact. Ca novice, intelectualul
roman, devenit brusc jurnalist de nationalitate, si-a
sporit eforturile, si-a activat si suplimentat gestul
implicarii pana la entuziasm sincer si devotat cauzei
momentului ce i s-a oferit. Posibilitatea de a avea un
organ in limba materna, de a scrie si crea in romaneste
pentru conationali si de a-i aduna pe toti acestia in jurul
acestei oaze respirand curat litera si spiritul romanesc,
ei, da, aceasta posibilitate a stiut-o valorifica din plin
micul grup redactional al primului ziar romanesc. Se
observa aceastd angajare dezinvolta si acest sentiment
al romanitatii, chiar din primul an de aparitie periodica
a ziarului, anul 1951, prin bogatia de materiale, co-
respondente, stiri, chiar mici compuneri originale, care
se aduna 1n paginile ziarului. E o explozie, pe alocuri,
de materiale, unele scrise cu Indeméanare artistica si
corect alcatuite, semn viabil cd romanitatea de aici a
activat si creat, asteptand momentul prielnic al intal-
nirii publice cu cititorul sdu de aceeasi limba. La vre-
mea cand s-au ivit conditiile prielnice, anul 1980 pen-
tru radio, respectiv anul 1982 pentru TV, altele erau
realitdtile. Putem vorbi acum de o intelectualitate au-
tohtond, capabila sd sustind, prin continut si limba,
noile provocari jurnalistice, presa audiovizuald, mai
ales ca o buna parte din jurnalistii radio ori TV au prac-
ticat si publicistica din paginile ziarului.

Impactul lingvistic, regasirea pe acelasi palier al
comunitatii, in dialogul dintre ziarul romanesc si citi-
torul sau, printr-un puls si o trdire continud a regasirii
(inmultirea dialogurilor cu cititorii si raspunsuri la

corespondentele cititorilor), iatd rostul major al rezis-
tentei 1n timp al ziarului romanilor din Ungaria si scu-
tul nobil sub care, in 2001, a traversat varsta semicen-
tenard. Indiferent sub ce titlu ori in ce ritm de aparitie
ori format a aparut, ziarul roméanilor din Ungaria a pro-
movat actul cultural responsabil fatd de limba romana.
De la grija pentru limbajul ziarului si corectitudinea
limbii, la publicarea unui program coerent de cultivare
a limbii (rubrici specializate sustinute de intelectuali
de prestigiu, ,,Cum vorbim, cum scriem romaneste”, la
dialoguri despre limba, exercitii recreative de vocabu-
lar pentru elevii de la scolile romanesti, concursuri de
limba), la oferta jurnalisticd de scrieri — modele de
limba roména (povestiri, poezii, comentarii, dialoguri
cu cititorii). Prezenta profesorilor si redactorilor de
limba romana, fie in calitate de lectori ai ziarului
(cazul Luciei Borza), fie in calitate de autori de ma-
nuale ori de conferentiari la intalnirile cu profesorii
romani (cazul lui Endre Palffy, Mihai Cozma,
Gh.Petrusan), fie chiar ca autori de articole de specia-
litate care pun problema limbajului gazetei (Al.Kiraly,
M.Cozma, Gh.C.Mihaiescu),
implicarii presei In mentinerea si imbogatirea zestrei

este un semn al
de baza a constiintei nationale. Radioul si televiziunea
in limba romand, la randu-le, au stiut s promoveze
limba vorbita In comunitatile romanesti, prin dialoguri
directe cu vorbitori autentici din satele romanesti,
povestitori, animatori culturali, invatatori. O grija
aparte a fost si inducerea in constiinta publicului a gri-
jii pentru exprimarea si adoptarea formei literare a lim-
bii materne.

La un alt nivel al aportului presei romanilor din
Ungaria la mentinerea constiintei romanesti, regasim
contributii substantiale in depasirea impactului cultu-
ral. Atat presa scrisa, cat si cea audiovizuald, au
raspuns la doud imperative ale culturii comunitatii
romanesti: pe de o parte, valorificarea culturii populare
(de la grai, produse culturale, creatii, etnografie,
dansuri si cantece populare) la prelucrarea acesteia de
specialisti (culegeri, reviste de profil, analize si inter-
pretari). Pe de alta parte, presa romanilor din Ungaria
s-a deschis spre popularizarea componentelor spiritua-
litatii romanesti, indeosebi, cele legate de biserica si
religie. E stiut ca paginile rezervate ortodoxiei ori cul-
telor neoprotestante din ziarul romanesc sau emisiunile
cu caracter religios de la radio si TV au mentinut treaza
identitatea culturald si sub acest aspect. Benzi intregi
din arhiva radioului ori pelicule memorabile pastreaza
azi o zestre inca nevalorificatd a creatiei culturale, la
cele doud nivele avansate de noi aici. In plus, mani-
festari culturale largi (spectacole, cercuri culturale de



pastrare a traditiilor, cluburi), concursuri de profil cul-
tural organizate cu elevii, si-au gasit locul cuvenit in
paginile ziarelor ori pe undele sonore si peliculele
video ale mass-mediei. Domeniul de afirmare a
creatiei, 1n spetd al literaturii originale (poezie, proza,
memorialistica, istorie si critica literard) 1-a constituit
tot presa, indeosebi presa scrisa. Aproape toti autorii de
beletristica ai comunitatii au debutat si s-au afirmat
in coloanele ziarului periodic ori in alte publicatii
cultu-rale roméanesti. Lansarile cartilor lor au consti-
tuit tot atatea prilejuri pentru presa audiovizuald de a
initia interviuri, profiluri radiofonice ori televizate,
comentarii.

Contributia cea mai substantiald a adus-o presa de
nationalitate Tn ce priveste impactul profesional cu
referire la obiectul ei propriu de formare si dezvoltare.
Fara pretentii ori ambitii personale sau de grup, jur-
nalistii Tnsisi s-au constituit, de facto, in terenul ziaris-
ticii de nationalitate. Au deprins din mers toate practi-
cile jurnalistice, au invatat tainele profesiei prin impli-
carea directd, pragmatica, atat in redactarea ziarelor si
publicatiilor, cat si in jurnalismul audiovizual. De la
faza inceputurilor, sovaielilor si neimplinirilor, activi-
tatea practica a jurnalistilor a trecut, in ultimele doua
decenii, la una de perfectionare si inzestrare. Credem
ca generatiile care s-au perindat, atdt la redactia
ziarelor, cat si la cele ale emisiunilor radio ori TV, cu
inerente Incercdri si abandondri din partea unora, au
dus la constituirea unui grup constant de jurnalisti,
confirmat si azi. Acest grup confirma si adevarul ca
acolo unde vocatia, chemarea de jurnalist nu este
dublata si de asumarea unei responsabilititi profesio-
nale Tn numele publicului caruia practici jurnalismul,
nu se poate vorbi de un statut socio-profesional al
jurna-listului de comunitate. Or, tocmai grupul acesta
deja format, atat la ziar cat si in audiovizual, omogen
si unitar valoric, 1si pune tot mai accentuat pecetea per-
sonalitatilor asupra genurilor si formelor jurnalistice.
Putem vorbi in ultimul deceniu de o profesionalizare a
redactarii materialelor si emisiunilor, printr-o diversifi-
care a formelor publicistice, de la stirea adecvati la
interviul amplu, de la articolul de comentariu la portre-
tul radiofonic ori cronica televizata de artist.

Anchete despre constiinta identitatii, precum initia-
tiva in serial a ,,Ecranului nostru”, de pilda ,,ce istorie/
limbd/ culturd/ natiune/ drapel vd reprezintd?”, dar si
anchete sociologice despre relatia dintre datele recen-
samantului si rezultatele alegerilor de minoritate, pu-
blicate de Stefan Crasta in presa scrisd. Motivatia
prezentei mai reduse in presa scrisa a acestui gen jur-
nalistic tine si de substituirea lui cu articolul de opinie

si atitudine, provocator de reactii si polemici ori cu
analize publice ale starii invatdmantului si scolilor
romanesti, materiale jurnalistice mult mai preferate
de publicistii roméni din Ungaria. La lansarea
Euroregiunii Cris-Dunare-Mures-Tisa, in 1997, emisiu-
nea romaneasca a fost receptiva in initierea uni pro-
gram tip triplex, in care au intrat studiourile din
Seghedin, Timisoara si Belgrad, puternic implicate in
stabilirea unor montaje complexe, de la secvente
informative la dezbateri comune pe problematica
cooperarii regionale, schimburi de programe si acti-
vitati transfrontaliere (intalniri ale autoritatilor locale,
targuri, expozitii, activitati culturale, zile ale oraselor
infratite etc.). In aceeasi arie a emisiunilor comentative
intrd si initiativa studioului din Seghedin de a demara,
inca din 2003, o emisiune maraton, intinsa pe mai mult
de un an, de dezbatere a problematicii integrarii
europene. Pe undele Europei, realizatd cu suportul
ambasadorului in pensie, Alexandru Ardelean, este una
din cele mai substantiale contributii la cunoasterea in
detaliu a aspectelor legate de institutiile europene,
rolul acestora si perspectivele integrarii. A dovedit
redactia radio cd este ,,pe fazd” in alcatuirea unor emi-
siuni de actualitate, ca este capabila sa-si adapteze pro-
filul in functie de mersul evenimentelor.

In cel putin trei momente redactia sub Petru
Cimpian este initiatoarea unor emisiuni anticipative,
inainte ca momentele respective sa se intample.
Euroregiunea Dunare-Cris-Mures-Tisa, infiintatd ofi-
cial Tn noiembrie 1997, este pregititd la redactia
romaneasca, printr-un ciclu de emisiuni multiculturale,
Pe undele Europei, difuzate in ianuarie al aceluiasi an
1997, prin cooperarea studiourilor din Timisoara,
Seghedin si corespondente din Belgrad si Varset, cu
aportul redactorilor Petru Cimpian, Lang Janos
(Seghedin) Lehocz
(Timisoara). Apreciata pentru spiritul novator si pentru

si Agneta Nica si Laszlo
deschiderea multiculturald si multietnica, emisiunea a
primit in 1998 Premiul de excelentd al Radiodifuziunii
Maghiare. Al doilea moment initiat de redactia
romaneascd este cel al integrarii Ungariei in Uniunea
Europeand, printr-un serial de programe rezervate
exclusiv tematicii integrarii, inceput la Radio Seghedin
in 2003. Ambele seriale se ocupa cu responsabilitate de
colaborarea transfrontalierda, de cunoasterea legislatiei
europene in domenii de interes euroregional (transpor-
turi, vama, schimburi de informatii, culturd, turism).
lulia Kaupert a redactat si sustinut cateva emisiuni cul-
turale de popularizare si educatie artistica, fie prin
auditie de poezie romaneasca si universala din ciclul
Moment poetic, fie prin prezentarea unor artisti si a

unspewIm

[

$ wisijewanp

Iunuwod I

~ ILOOZ ‘€ -7 W[ MUY 4 dded



Jjurnalism

icare * Anul II, nr. 2 - 3, 2007

.
E

ism si comun

o0 I Jurnal

unor opere muzicale, din ciclul Emisiuni de operd ori
interviuri cu artisti (jazz cu Harry Tavitian, Mircea
Tiberian, rapsodul popular Grigore Lese, pictorita
Suzana Fantanariu, directorul Filarmonicii Timisoara,
Remus Georgescu). Anamaria Brad a realizat emisiuni
in comunitate, interviuri cu Petru Poputa, Maria
Berényi, Lucretia Sipos si Mihaela Bucin.

O nota aparte meritd emisiunea complexa legata de
trecerea spre anul 2000, realizatd de Iulia Kaupert cu
studiouri locale ale comunitatilor romanesti din dias-
pora, din Germania, Israel, Turcia, Basarabia, Ucraina,
Paris. Ocazie reusita de a afla pareri, impresii, stari,
activitati ale romanilor din afara Ungariei, cu redarea
unor aspecte specifice comunitatii respective, cu frag-
mente de emisiuni romanesti, cu oameni care s-au
implicat in realizarea acestora. Stefan Fratean rea-
lizeaza un interviu cu vicarul Pavel Ardelean, apoi un
amplu interviu n 1983, cu poetii loan Alexandru si
Kanyadi Sandor, propune emisiuni culturale (interviu
cu N. Gheran despre Editia Rebreanu), dar si initiaza
prima tentativa de a a contacta roméanii din diaspora,
intr-un film despre romanii din Costei-Yugoslavia. In
1985 un material despre Foaia noastrd cu redactorii ei
(Al. Hotopan, Mihai Kozma) si lectorul ziarului, Lucia
Borza, realizat de Petru Cimpian deschide si seria
materialelor despre publicatiile si presa romaneasca,
similare emisiunilor radio. O propunere mai veche a
lui Stefan Fratean este contactul cu romanii din afara
Ungariei, astfel cd Petru Cimpian deschide seria emi-
siunilor despre romanii din diaspora cu un montaj la
romanii din Voivodina (1988). Seria acestor emisiuni
de legaturi cu romani din diaspora continud cu pro-
iectul lui Tiberiu Boca la romanii din Paris din anul
1991. Montajul filmat la Catedra de roméana din
Seghedin, din vara lui 1988, unde participantii, profe-
sorii Gheorghe Petrusan, Mihai Cozma si Petru
Cimpian, intretin cu mult profesionalism discutii
despre starea comunitatii romanesti si despre perspec-
tivele de supravietuire. Pe de o parte, montajul pune
probleme indeosebi de intretinere a constiintei iden-
titare, pe de altd parte analizeazd parghiile prin care
organismele de reprezentare (UDRU, biserica, scoala,
presa) slujesc idealului minoritatii. Montajul recurge la
formula spectrelor de opinii, prin intersanjarea
rolurilor intre vorbitori, cu Intrebari si raspunsuri inter-
sectate. Raporturile minorititii cu majoritatea ma-
ghiara scoate in evidenta serioase lacune de cunoastere
a unuia fatd de celilalt, de unde o optica in genere ne-
gativd a fiecaruia, cum bine observa in montaj Mihai
Cozma. Chiar organizatia politica de reprezentare este
una anacronicd, fiindca nu este produsul constientizat

al minoritatii, ci unul conjunctural, pierderea contactu-
lui cu biserica mult timp marginalizatd si pierderea
terenului limbii romane in scoald, in favoarea predarii
in limba maghiara.

Stau in fata presei roméanesti din Ungaria cateva
sarcini pe care trebuie sa le depadseasca, pentru a
reconsidera raportul minoritar-majoritar vs. national-
european:

a) reglementarea raportului dintre presa majori-
tard maghiara si presa minoritara, prin actiuni mai con-
jugate de patrundere in spatiul public maghiar (fie n
presa scrisa, fie in audiovizual)

b) repozitionarea presei minoritare romanesti din
Ungaria fatd de presa majoritard romana din Romania,
printr-o legatura directa cu presa romaneasca si schimb
de articole si materiale care vizeaza destinul romanilor
din Ungaria, in genul unor parteneriate de publicitate

c) reteritorializarea presei minoritare romanesti
in campul presei minoritare din alte comunitati
romanesti din lume, prin schimb de informatii, de
publicatii si prin contacte cu redactiile acestora

d) promovarea prin presa de minoritate a valo-
rilor specifice comunitatii romanesti din Ungaria
(etnografia, povestitorii populari, valorile spirituale ale
ortodoxiei romanesti In Ungaria)

e) exploatarea acelor zone de interes jurnalistic
cu impact in cultura europeana, prin proiecte trans-
frontaliere de colaborare media

f) sustinerea financiara si logistica atat de statul
maghiar, cat si de cel roman, prin politici coerente si
proiecte viabile, a presei minoritare din afara
Romaniei; organizarea, prin departamentele respon-
sabile din cele douad ministere de externe, a unor stagii
de pregdtire pentru tinerii jurnalisti din presa de
minoritate a comunitatilor romanesti din exterior

g) integrarea presei minoritare din Ungaria in cir-
cuitul presei roméanesti prin patrunderea acesteia pe
piata presei romane si institutionalizarea relatiilor pro-
fesionale prin cooptarea jurnalistilor minoritari din
diaspora in organizatiile de profil din Romania; recu-
perarea iIntregii prese minoritare din afara Romaniei
intr-o istorie integratad a presei romane in general

Toate aceste masuri de depasire a impactului euro-
pean datorat unei excesive regionalizari a presei de
minoritate pot rezolva in bund parte cateva din pro-
blemele presei romanesti din Ungaria.



Note

1. Anul 1947 este anul infiintarii Uniunii Culturale
a Romanilor din Ungaria (UCRU), dar si anul primelor
manifestdri publice ale clerului ortodox roman din
Ungaria, ca si inaugurarea primelor forme de
invatamant de stat in limbile minoritarilor.

2. Ziarul Libertatea noastrd apare ca numar de
proba la 15 iunie 1950, insd, oficial, presa periodica
apare de la 1 ianuarie 1951. A se vedea istoricul,
etapele si formele de presa, intre 1950-2004, din volu-
mul nostru Romanii din Ungaria, 1. Presa, Editura Noi,
Gyula, 2006.

3. Cf. Teodor Misaras, Istoricul bisericilor ortodoxe
romane din Ungaria, editia a II-a, Editura Noi, Gyula,
2005.

4. Vezi cartea noastrd, Romanii din Ungaria, Presa,
Editura Noi, Gyula, 2006
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Cet étude fait partie d 'un projet plus ample qui s ‘occupe de la culture et litt éra-

ture de langue roumaine en Hongrie; on établie le contexte ou s "affirme la presse

roumaine, les formes de presse (presse écrite et audio-visuelle) et, par con-

sequence, les aspects particulieres qui configurent une presse minoritaire , les

effets de | impact européen sur la presse roumaine de Hongrie. Il s’ agit de [’effet

linguistique , culturel et celui de la profession du journaliste, y compris une typolo-

gie des formes et des genres journalistiques pratiquées . Enfin, quelques solutions

de dépasser les effets de | intégration européenne.
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Pitesti

Teoriile despre independenta intreprinderii de presa
pe piatd sunt de mult clasate de specialisti ca fiind
expresii ideologice. Ansamblul media are ca structura
de baza doua modele de organizare': unul dependent
de piata, iar celilalt dependent de organisme statale.
Realitatea pare a fi adoptata de practicienii presei,
cenzura din ratiuni de stat sau de piata fiind subiect de
controverse etice doar pentru teoreticieni. Indepen-
denta presei scrise devine din ce in ce mai mult o pro-
blema, ca urmare a recesiunii economice generalizate
in Europa. Romania, in ciuda faptului ca are de recu-
perat decalajul fata de restul tarilor din Est, este in
pozitia ingrata de a suferi o dubla presiune: identitara
si comunitara. Exista diferente intre conditiile pietelor
presei in Uniunea Europeana. In timp ce societatile din
vest au avut timp suficient sa dezvolte, dupa al doilea
razboi mondial, mass-media libere si sdnatoase, tarile
din Est, implicit Romania, dupa generatii de comu-
nism, suferd de absenta jurnalistilor cu experienta, bine
instruiti, ca si de dificultati structurale rezultate din
procesele de tranzitie socio-politica.’

Din 2005 presa romaneasca trece printr-o transfor-
mare structurald. Alaturi de Dan Voiculescu si Adrian
Sarbu, media romanesti au incd doi patroni miliardari:
Sorin Ovidiu Vantu si Dinu Patriciu. Interesanta este
declaratia facuta recent de omul de afaceri Dinu
Patriciu: ,, presa poate fi cel mai profitabil domeniu din
Romdnia, mai rentabil chiar decdt petrolul”
(Evenimentul Zilei, 15 septembrie 2006). Declaratia a
fost facuta de presedintele Rompetrol, grup de afaceri
care a inregistrat in 2005 un profit operational de 164
milioane de dolari, mai mare cu 62% comparative cu
2004, si care a preluat 60% din actiunile ziarului
Adevdrul, ziar care a Incheiat anul 2005 cu pierderi de
1 milion de euro.

Presa locala s-a dezvoltat pe tipicul presei
nationale, arhitectura ei fiind opera unor formatori de
opinie si formatori de ziaristi, in functie de interesele
urmarite. Unul dintre cei mai “vizibili” ziaristi-direc-
tori-actionari, este in Arges, Gheorghe Smeoreanu. A
fondat 3 cotidiane, fiecare dintre ele fiind premiera
nationala: — in 1990, a aparut Curierul de Vilcea,
primul cotidian cu capital privat din Romania; — 1993,

a editat Curierul Zilei, la Pitesti, care a ajuns cel mai
vandut cotidian de provincie din tara, in 1998; — 2003,
a editat la Pitesti Societatea Argeseand, primul ziar
vandut cu 1000 lei.

Dupa 13 ani de presa, formata de el, condusa de el,
Gheorghe Smeoreanu socheaza prin declaratii: ,,Presa
locald ia taxa de protectie”. Conform unui interviu
aparut in mai 2006, in revista Marker din Pitesti,
ancheta in presa locala se poate face si astfel: ,,vine un
reprezentant al unui grup de interese cu un dosar
incomplet, cdteva file, il inmdneazd jurnalistului si cu
cealaltd mdnd, ii inmdneazd un plic. Si spune: iatd o
anchetd, te rog s-o publici. Si jurnalistul ia documen-
tul si scrie un articol si acuzd, la modul cel mai clar,
cum cutare personaj e un corupt.” Continuand, forma-
torul presei argesene declara: ,,Sunt ziaristi care vor
sd-si arate muschii. In momentul in care solicitd un
contract de publicitate, trebuie ca persoana in cauzd
sd percuteze, sd fie tinutd in prizd, e o formd oarecare
de terorism, adicd, tu sacrifici un partener comercial,
dar prin el dai un semnal cd si celorlalti li s-ar putea
intdmpla la fel. Noi nu avem o piatd reald a publi-
citdtii. E jenant. Eu de pildd apelez la prieteni sd con-
tracteze reclamd la mine...”. Declaratiile lui Gheorghe
Smeoreanu nu mai au nevoie de un comentariu.

Pentru ca realitatea imediata este cea care se veri-
fica 1n cel mai inalt grad, in special in perioadele in
care vechile repere sunt negate si inlocuite cu modele
inca neadoptate, presa locald are un rol primordial in
modificarea reperelor in functie de interesul imediat al
comunitatilor si este raspunzatoare de reevaluarea
nevoii de informare a cititorilor — supravegherea me-
diului inconjurator. De aici deriva principala caracte-
risticd a presei de proximitate: familiaritatea perso-
najelor si a subiectelor, palpabilitatea lor si usurinta
verificarii, uneori prin observatie participativd a
veridicitatii informatiilor. Inca de la sfarsitul secolului
trecut s-a observat ca publicul este tot mai interesat
de presa de proximitate, in defavoarea mass-media
centrale.

Evolutia spre mondializarea economica implica
modificarea sistemului de gandire cultural si social. in
ciuda globalizarii economiei si implicit a mondializarii



problemelor existentiale, indivizii 1si ancoreaza astep-
tarile pentru satisfacerea nevoilor in proxima spatiali-
tate. Se poate afirma ca presa de proximitate apare ca
o consecintd a suprainformdrii globale. Aceasta dis-
functie, mutatie a functiei de informare mediatica, este
exploatatd” optim de investitorii din presa: au aparut
strategiile impuse de noua dimensiune a comunicarii
de masa — demasificdrile. Publicurile de nisa, publi-
curile ziarelor regionale si locale au devenit tinte ale
produselor mediatice. Existd o puternicd conexiune
intre gradul de dezvoltare economica, sociala si cultu-
rald a unui judet si numarul de titluri editate la nivelul
acestuia si intre densitatea populatiei si productia de
presd. Dezvoltarea intreprinderii de presa in economia
de piatd in care se afla Romania, este In interdepen-
denta cu investitiile in publicitate. Principala piata, pe
care apare profitul este piata secundara a produselor
mediatice, piata publicitatii.

In privinta presei locale, se poate constata, dupa
analiza datelor statistice, cd cele mai multe titluri de
presa apar in regiunile cele mai dezvoltate economic.
Banatul si Transilvania vestica au cele mai multe pu-
blicatii cotidiane si periodice: 54. Pe locul secund se
afla Bucuresti-Ilfov, cu 32 de titluri, zona Sud
Muntenia cu 31 de titluri, zona Nord-Est cu 24 de
titluri si zona Sud-Est cu 20 de titluri. Cea mai dez-
voltatd retea de publicatii regionale se regéseste in
zona central-vesticd a tarii, existand patru titluri de
informare generald (7Transilvania jurnal, Mesagerul,
Bulevardul stirilor si Nddejdea) si patru titluri specia-
lizate (Vest info, Plus, Piata de Vest si Revista de
Silviculturd).” Fondarea celor mai multe publicatii
regionale a urmarit extinderea in judetele limitrofe.
Grupuri principale de publicatii regionale: cotidiane
generaliste si periodice specializate au intrat in con-
curenta cu presa nationala.

Am punctat in continuare cateva repere ale starii in
care se gaseste in 2007, presa pitesteana. In Pitesti, pe
12 km lungime si 4 latime, existd 5 cotidiane si 4 sap-
tamanale. Cei care au construit aceste medii de infor-
mare sunt aceeasi cu cei care le finanteaza, adica
oamenii care au interese 1n societatea judeteana, care
vor si se lanseze in politicd sau care sunt deja in
politicd. Am ales sa analizez 4 dintre ziarele locale,
Argesul, Curierul Zilei, Societatea Argeseand si
Observator Argesean, deoarece fiecare reprezinta un
,,model” in economia de piata.

Argesul este un fost ziar comunist, privatizat prin
metoda MEBO, ulterior actiunile principale find
detinute de stafful ziarului, directorul Mihai Golescu
detinand un procent majoritar. Nu face parte din trus-

turi de presa, are Insa o tipografie proprie — sursa de
venituri suplimentare.

Curierul Zilei face parte dintru-un trust de presa,
care are afaceri media diversificate, de la publicistica
la agentie publicitara, agentie imobiliara, tipografie.

Observator Argesean — in spatele redactionalului se
afla Partidul Social Democrat, actionarul principal al
ziarului fiind un influent politician si om de afaceri
argesean.

Societatea Argeseand este o investitie a unui influ-
ent grup de afaceri din domeniul constructiilor, este
protejat financiar ca urmare a altoirii afacerii de presa
pe alte tipuri de afaceri.

Studiul de caz vizeaza clarificarea, pe baza opini-
ilor directorilor de ziar, a rolului pe care intreprinderea
de presd il joacd in comunitate. Serviciu public sau
profit?

Metodologia cercetirii — am utilizat tehnica inter-
viului. Acestea au fost realizate in februarie 2007.

Subiectii intervievati au fost Mihai Golescu — direc-
tor cotidianul Argesul, Constantin Negut — manager
Curierul Zilei, Daniel Barbu — director Societatea
Argeseand si Adrian Stefanoiu — director Observator
Argesean.

Obiectivele studiului: evaluarea plusurilor si
minusurilor presei locale pitestene, in opinia
subiectilor; surprinderea unui specific al presei locale;
afirmarea unei ipoteze in privinta evolutiei presei
locale.

CHESTIONAR

1. Cum caracterizati situatia In care se afld presa
locala? 2. Care credeti ca este rolul institutiei pe care o
conduceti (informare, formare, educatie, divertisment,
profit etc.)? 3. Dupa ce criterii este organizata pagi-
natia si agenda informationald a institutiei pe care o
conduceti? 4. Care credeti ca este legatura dintre pro-
fit si serviciul public? 5. Ce metode folosositi pentru a
afla nevoile cititorilor si ale publicitarilor dumnea-
voastra? 6. Este important in organizatia dumneavoas-
tra serviciul marketing? La ce dimensiune, comparativ
cu redactionalul si celelalte servicii? 7. Care sunt cele
mai importante probleme cu care se confrunta organi-
zatia de presa locala? 8. Caracterizati concurenta dum-
neavoastrd. 9. Ce schimbari ati dori (sistem legislativ,
financiar, politic, civic) pentru ca presa locala sa
evolueze?

o

UNSTEWIT

[

$ wisijeuwanp

unuod I

I L0O0T ‘€ - T U] [NUY 5 98]

A
-—



jurnalisin

icare * Anul I, nr. 2 - 3, 2007

.
E

1SIm S1 comun

Jurnal

Concluzii

Imaginea generala a presei scrise argesene este
dominata de «retete comerciale», in care faptul divers
si senzationalul sunt, In continuare, privilegiate, totul,
cel putin in opinia sefilor de gazete, fiind pus in slujba
audientei, in ultima instantd a profitului. Majori-
tatea ideilor converg: presa locald a evoluat mai mult
cantitativ decat calitativ, «reteta» de succes ramand
aceeasi: faptul divers si senzationalul. Ziarele editate
pe plan local nu sunt decat in micd masura ziare de
atitudine, deoarece nu existd jurnalisti specializati,
nici analisti, iar personalitatea ziarului este dificil de
evidentiat.

Printre minusurile presei argesene sunt semnalate:
— spatiile mari acordate actelor de violenta, calitatea
informatiilor si lipsa de credibilitate a acestora;

— cenzura economica a Inlocuit cenzura expresiei; pu-
blicitatea nu acoperd nevoile financiare ale intre-
prinderii de presa, publicitarii investesc putin si prefe-
rential afectiv. Sunt situatii cand intreprinderea de
presa este supusa unor presiuni contradictorii, acuti-
zate 1n cazul presei locale din cauza proximitatii intere-
selor: decizia de a publica o stire negativd despre un
client care are spatiu publicitar cumpdrat prin contract
pe termen lung, pe o suma substantiald din Incasarile
ziarului. Exemplu: presa din Pitesti s-a confruntat in
luna octombrie 2006 cu o situatie delicatd: in hiper-
marketul PIC, care are publicitate agresivd, s-a co-
mercializat orez expirat, infestat cu larve si musculite.
Nici un cotidian local nu a oferit aceastd informatie
publicului, doar Antena 1 Pitesti n-a facut concesii.

— interfata dintre publicistica si publicitate este foarte
fragild; publicitatea mascatd este ispita ziaristului de
presa locald iar incurajarea si chiar obligarea ziaristu-
lui sa aduca publicitate este practicata curent;

— presiunile politice sunt in dependenta cu presiunile
economice, politicienii locali sunt potenti oameni de
afaceri ce joaca dublu;

— lipsa unor strategii de dezvoltare pe termen mediu si
lung; o problemd cu care se confruntd piata presei
locale este ca nu se cunoaste foarte bine publicul, pen-
tru cd nu existd aceasta dorinta sau resursele materiale
(financiare, profesionale) care sd o ajute sa faca studi-
ile de piatd necesare. Plusurile presei argesene pot fi
evaluate la un nivel general, punandu-se accentul pe
faptul ca raporteaza cititorul local la evenimentele din
jurul sau, realizdnd astfel o comunicare comu-
nitard. Rolul presei locale este de a informa cetatenii

- CU privire la realizarile locale sau de a crea o imagine

12 unificatd a teritoriului acestor colectivitati. Teritoriul

nu este reductibil la spatiul fizic, este inteles ca
~ansamblu de relatii intre elementele materiale si
imateriale Tn cadrul unui spatiu fizic si constituie
rezultatul constructiei istorice a unei comunitati, fiind
definit prin relatiile care s-au statornicit de-a lungul
timpului’™.

Se creeaza un fel de complementaritate cu presa
nationald, fiind elemental de afirmare identitara. Cel
mai interesant este aspectul cd directorii cotidianelor
care existd pe piatd si se finanteaza prin vanzarea pro-
duselor specifice si a publicitatii (Argesul si Curierul
zilei) congtientizeaza faptul ca ziarul este o intre-
prindere economici. Isi cunosc mai bine publicul, stiu
teoretic care este misiunea presei si cauta strategii pen-
tru a functiona eficient. Rutind sau nu, In goana furi-
bunda dupa noi informatii, presa locala pitesteana pare
ruptd de realitatea responsabilitatii sociale. Presa nu isi
face datoria de serviciu public, este o institutie ce
supravietuieste prin celelalte doud dimensiuni: politica
si comerciald. ,,Plombarea” presei pe coordonatele
responsabilitatii sociale, Intre morald si afacere este o
chestiune de timp si maturizare manageriala.

Note
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Abstract

The printed press independence becomes more and more of a problem due to the generalized economical reces-
sion in Europe. There are many differences between the media markets within the European Union.

While the western countries had had more than enough time, afier the World War Two, to develop free and healthy
media, the eastern countries, including Romania, after generations of communism, suffer of the lack of experienced
well-trained journalists as much as of structural difficulties as an outcome of the process of the social-political tran-
sition.

Even from the end of the last century it was seen that the public became more and more interested in the local
media despite the national media. In spite of the globalization of world economics and existential problems, the indi-
viduals project their expectations for satisfying their needs in the nearest spatiality. We can state that the local press
appears as a consequence of the glo-bal overinformation. This dysfunction, a mutation of the function of media infor-
mation, is optimal “exploited” by the press investors. strategies imposed by the new dimension of the mass commu-
nication have appeared — demassifications. The niche publics, the regional and local papers publics have become tar-
gets of the media products.

There is a strong connection between the levels of economical, social and cultural development of a department
and the number of titles published. We can learn, afier analyzing statistical data that the most press titles appear in
the most economical de-veloped regions. Banat and Western Transylvania have the most daily and periodical news-
papers: 54. Bucharest-1lfov is ranked the second, with 32 titles of newspapers, the South region, Muntenia, with 31
titles, The North-East Region with 24 titles and the South-East region with 20 titles.

Duaily broadsheets and specialized periodicals are now competing with the national newspapers. Further on I have
marked a few details of the state of the media in Pitesti in 2007. In Pitesti, in a 12 km length and 4 km width area,
there are 5 daily newspapers and 4 weekly journals. I chose to analyze 4 of the local newspapers, Argesul, Curierul
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Zilei, Societatea Argeseana and Observator Argesean, because each of them represents a “model” in the market econ-
omy: Argesul is an ex-communist newspaper, become private through the MEBO method, Curierul Zilei is part of a
media trust, with widely-spread media affaires, Observator Argesean — sustained by an influent politician and busi-

unuwod I

nessman in Arges county and Societatea Argeseana, an investment of an influent constructions business group. The
case study has as objectives the appraisal, based on the publishers opinions, of the strongest and weakest points of
the local media in Pitesti and of its specificity. The research methodology — the interviewing technique. The interview
was elaborated in 2007.

Conclusions

The general image of the printed media in Arges is dominated by “‘commercial recipes”’, where the sensational is
privileged, and everything, according to the publishers, is made for the audience and the profit. Most of the ideas con-
verge: the local press evolved more quantitative than qualitative, “the recipe of success”’ remaining the same: the sen-
sational. The local newspapers are slightly newspapers of opinion, because there are not specialized journalists or
analysts and the newspaper s personality is heard to reveal.

Among the weakest points of the media in Arges, the following are signaled:
- a wide covering of acts of violence, the information quality and their lack of credibility;
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- the economical censorship has replaced the expression censorship, the advertisement does not cover the financial
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needs of the media enterprise, the advertisers invest little and in a preferential affective manor; there are certain
cases when the press enterprise is submitted to conflicting pressures, more stressed at the local press level due to
the nearness of interests;

* the interface between journalism and advertising is very fragile; the hidden advertising is the temptation of the
local press journalist and encouraging or even binding the journalist to bring advertising are of daily use;

- the political pressures are dependent to the economical pressures, the local politicians are powerful business-
men and double players,

- the lack of medium and long term developing strategies; a problem of the local media market is that the pub-
lic is not really known because this desire or the material resources do not exist (financial, professional) in order to
help elaborate the necessary market studies. The strong points of the media in Arges can be generally appraised,
stressing on the fact that they connect the local reader to the surrounding events, thus having a community commu-
nication. As a final touch: the local media in Pitesti does not accomplish its public service, it is an institution that
survives throughout its other two dimensions: political and commercial and sticking it on the social responsibility

coordinates somewhere between morals and business is a matter of time and managerial maturity.
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Ghid de identitate vizuala?

Odette ARHIP, prof. dr., lonela Carmen TOFAN, prep. univ.,

Universitatea ,,Petre Andrei”, Iasi

Brandul de corporatie nu este un simplu logo, o
combinatie cromaticad, un nume sau un simbol vizual,
un slogan cu un anumit tip de mesaj orientat spre iden-
titate. Brandul de corporatie nu este nici o companie,
desi cele doud notiuni se confunda adesea, la fel cum
nici calitatea si puterea brandului nu este neaparat ca-
litatea si puterea produsului vandut. Un brand in ziua
de azi este o personalitate, e viu, se schimba cu timpul,
isi modificd ,,comportamentul”’/ambalajul, trece prin
diferite faze de varsta si, daca e bun, devine, oarecum,
,hemuritor” in efemeritatea sa specifica lumii oximo-
ronice in care traim.

Dacé brandurile clasice se realizeaza in jurul unui
produs, serviciu, brandul de corporatie este tot ce
defineste compania, lucrurile tangibile si cele intangi-
bile. Brandul de corporatie transmite brand — equity,
incredere si stabilitate produselor companiei. Este o
promisiune scumpa a calititii si sigurantei pentru
salariat, partener. Tocmai pentru a conferi cateva ca-
racteristici aparte companiei, orice firmad fsi
contruieste un ghid de identitate vizuala spre a fi
recunoscuta, pentru a avea reputatie si relevanta in fata
consumatorilor. Identitatea vizuald confera clientilor
oarecare siguranta, stabilitate, putere, chiar Incredere
cd acea companie isi pretuieste consumatorii. Poate se
oferd si sperantd intr-o societate industriald avansata
care cladeste o economie secatuind ireversibil natura, o
viata profesionald incompatibila cu cea de familie si o
globalizare ce polarizeazd evident.' Orice logo are o
componentd pragmaticd, puterea sa reprezentationala
fiind dublatd de o putere de eficienta, care trimite la
capacitatea de a actiona asupra unui public-tinta. in
abordarea marcii de personalitate SOLOMON'’S,
mediul sociocultural se contureaza destul de pregnant.
Firma a inteles, din fericire, ascendentul culturii asupra
felului in care gandim si asupra comportamentelor
noastre. De aceea, s-a straduit prin comunicarea
interna sa vehiculeze valori filozofice, etice, istorice,
astfel spus — o cultura. Campania de identitate vizuala
se face intr-un mod inteligent, documentat, empatic si
critic in ambele directii ale relatiei. Se observa abor-

darea serioasa si profesionista: tratarea decontractata a
unei teme ce se impune numai prin simbolistica.
Importanta, si, intr-un sens metodologic mai general
(cum se construieste o imagine, adesea atat de diferita
de modelul sau real), simbolurile, imaginile ne invita
sd ne amintim istoria, raporturile noastre cu ceilalti si
cu noi insine.

Marca. Simbol. Logotip

Campania de identitate vizuala a firmei David
Fitterman a pornit de la cateva principii si strategii de
baza ce trebuie respectate pentru a se face cunoscuta pe
piata sau pentru a intdri convingerea ca aceasta com-
panie existd si e foarte puternica. Astfel, la contruirea
imaginii firmei, s-a folosit un simbol ce identifica si
caracterizeaza, dar si un logotip ce denumeste numele
firmei. S-a impus devoalarea ,celuilalt”, incluzand
conotatia etnica. In intruparea sa specific romaneasci
si est-central europeand, ,evreul imaginar” declan-
seazd orchestrari ale infernului in Europa, incepand cu
secolul intéi al erei crestine. Palimpsestul imaginilor
sau, mai exact, al brandului intentionat are efectul unui
film contemporan ce stilizeaza cateva elemente impor-
tante ale poporului evreu (antisemitismul cultural, evi-
dent existent si in Romania, releva un portret moral si
intelectual in care exceptionalismul primeaza, medio-
critatea fiind aproape ignoratd — inteligenta, instruire,
pricepere in afaceri, solidaritate etc.).” Semnificatia
magica initiald s-a estompat, pentru unii chiar s-a pier-
dut, deoarece mentalitatea magica, in general, se
erodeaza accelerat in societatea moderna.

Campania de brand a firmei SOLOMON’S ofera
prilej de exegeza, interferand imagologia si antropolo-
gia, fireste, nu doar privind imaginea evreului in cul-
tura roména si central-europeana. Fiind, totusi, o
familie cu o astfel de origine, e constituitd, asadar,
din buni negustori, care stiu sa isi vandd marfa, dar
doresc sa facd cunoscut si mai ales sa realizeze o ima-
gine pentru propria firma, ceea ce Inseamna ca vor sa
repontenteze imaginea demonetizatd a evreului in
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cultura/societatea romani. In ciuda faptului ci se
merge pe simboluri ce provin din cultura evreiasca,
SOLOMON'’S se doreste un imperiu european, incat se
foloseste de paradigma semnelor distinctive ale cul-
turii iudaice, usor stilizate.

Afirmatia potrivit careia comunicarea contempo-
rand este dominatd de componenta vizuala este un tru-
ism, care nu Tmpiedica Insa ritmul accelerat al strategi-
ilor de comunicare sa creasca exponential. Imaginea
vizuald transmite imediat, cu un efort minim din partea
receptorului, esentializeaza clar si cu o acuratete
remarcabild. Logo-ul unei marci sau organizatii
reprezintd chintesenta mesajului transmis.’ In cazul
campaniei Solomon, reprezentarea grafica a numelui
(logotipul) este de buna calitate, dar nu reuseste sa
combine toate elementele. Principala problema o iden-
tificdm 1n serife: prea evidente, ar fi vorbit prea mult
despre un alt spatiu cultural, anume latinitatea, despre
o Roma cu care, de altfel, evreii s-au razboit intens (v.
Flavius Josephus, Istoria rdzboaielor iudeilor impo-
triva romanilor). Fara serife, ar fi fost prea modern si
ar fi sters din atributele numelui, ar fi anulat ori doar
atenuat traditia. In forma actuald, denota discret ele-
gantd, dar si traditie, cu un usor parfum oriental (curbe
domoale, serife care, in context, amintesc de muguri de
palmier), care imbratiseazd modernitatea. ,,Parfumul
reprezintd o formd olfactivd avand un continut.” O
educatie cuprinzatoare a simturilor reprezinta pre-
supozitia oricarei estetici si chiar a teoriei artei. Logo-ul
actualizeaza trei stiluri: demonstrativ (produsul
prezentat clar), emotiv (se creeaza o atmosferd), grafic
(formal-estetic).’

Simbolul e, dintr-un punct de vedere, cea mai slaba
realizare, deoarece nu Tmbinad elementele intentionate
si dorite: Templul lui Solomon, ,,S” de la numele
firmei si clepsidra (obiectul ales ca detinand o anume
valoare simbolicd). Simbolul nu reuseste sa fie eficient
in a le comunica pertinent. Modelarea a plecat, totusi,
de la cateva premise exacte (v. Anexa 1 Abordare crea-
tiva. Rafinare).

1. La prima vedere, elementul grafic ar trebui sa
comunice un ,,S” stilizat, care sa puna vizual in valoare
S-ul de la inceputul si finalul numelui (epanadiploza
vizuald).

2. In relatia nume-simbol, rolul acestuia din urma ar
fi trebuit sa fie acela de a sustine asocierile generate de
nume: caracterul de constructor al lui Solomon, ,,the
jewish heritage” si ideea de traditie, de continuitate. Si
asta nu doar ca un start up care sa sugereze vizual
ideea de ,,established”, ci si deoarece, in cazul nostru,
e vorba de o afacere de familie, purtand numele tatalui.

Rezolvarea graficd pleaca de la ,,obvious choise”,
povestea templului lui Solomon, dar aceasta solutie are
cateva deficiente:

a) Desi templul este asociat cu Solomon, planul
lui arhitectonic nu e In mod necesar asociat cu templul
de catre necunoscatori. Cati dintre cei care vad sem-
nul sau reprezentarea graficd recunoscut planul
Templului?

b) Modul, in care a evoluat simbolul din planul
templului, este profund fortat. Distorsionandu-1 in
acest fel s-ar putea obtine orice.

¢) Sugestia de,,S” este subminatd de nevoia de a
modela simbolul in formd de clepsidrd. Mai mult,
aceasta ,,taie” simbolul pe verticala, eliminand si su-
gestia de continuitate, de traditie care vine spre
prezent, de evolutie, de schimb de generatii.

O solutie mult mai buna — care ar fi rezolvat aceste
deficiente — ar fi fost folosirea coloanei solomonice, al
carei element de design este usor de recunoscut, ele-
gant si mult mai usor modelabil in S fara a-1 deforma
dincolo de recognoscibil. Altfel, spatiul este bine uti-
lizat: suprafata libera mare induce ideea de lux rafinat,
semn al elitelor care isi permit vietuiri spatioase evi-
dentiate si de laconismul textului.

Alte doud avantaje ar fi fost:

I.  Senzatia de evolutie continud si de dinamism
data de acest element, care e unul deschis.

II. Relatia cu un spatiu conceptual si estetic roma-
nesc care agreeaza coloana ca element de design (v.
Coloana infinitului, portile maramuresene, elementele
de decor din stilul brancovenesc). Coloanele, in gene-
ral, sugereaza soliditate, suport al cunoasterii etc.’

De asemenea, se pot nota alte citeva observatii
referitoare la simbol.

a) Clepsidra este o formd de numaratoare in-
versd, sugereaza faptul cd nimic nu dureaza, presiunea
timpului. ,,Clepsidra simbolizeazd a vremii scurgere
eternd, curgerea ei inexorabild pana la moarte, sfarsit
ineluctabil al ciclului vietii omenesti. Dar clepsidra
mai Inseamna si o posibilitate de rasturnare a timpului,
o intoarcere la origini.”’ Singura potentiald asociere
pozitiva este aceea de ,,lucram contra-cronometru pen-
tru tine, suntem expeditivi’, dar aceasta e ingropata
intr-un morman de conotatii negative, care o fac
indezirabila. In plus, se opune acelei traditii/continu-
itdti mentionate anterior. Pornind de la distinctia cla-
sicd in domeniul lingvisticii dintre semnificat si sem-
nificant, sd ne reamintim formularea lui Hjelmslev,
care a propus sa se distinga, in orice limbaj, notiuni ca
planul expresiei si planul continutului. Daca acceptam,
precum Greimas, cd figurativitatea nu este inocenta,



trebuie sa primeze o anume coerentd intre planul
expresiei si cel al continutului. Logo-ul nu poate ex-
prima orice si oricum. A concepe un logo inseamna a-ti
pune intrebarea lui ,,ce” si ,,cum”. Este vorba, in cele
din urma, de a alege elementele esentiale si definitorii,
acel ,,ceva”, sau planul continutului si de a-l articula
intr-un mod legitim cu semne plastice care trimit la
,cum”, sau la planul expresiei. (v. Anexa nr. 1.
Abordarea creativa — Simbolul)

b)

fi trebuit aleasd cu mai multa grija. Gri este o culoare

Culoarea este un alt punct slab al logo-ului. Ar
fada, ambigua, incerta ; contine morbul decompozitiei.
Coloanele solomonice. Templul lui Solomon

Intreaga campanie s-a realizat pornind de la religie,
adaugandu-se si cateva notiuni moderne intrevazute in
stilizarea simbolica. Astfel, numele de SOLOMON se
referd la un personaj istoric inspirational, oferind iden-
titate verbald si greutate demersului. Templul lui
Solomon a avut si are valoare, importanta istorica, intr-
0 anume masura ocultd, relevate nu atat prin existenta
arhitecturald, cat gratie personalitatii regelui biblic.
Din punctul de vedere al constructiei propriu-zise, din
care, la vremea infiintarii Ordinului Templier, nu mai
existau decat anexele (grajdurile — dup unele surse
istorice, cu o valoare impresionanta prin dimensiuni, si
nu ca valoare esteticd), este depasit cu mult de
constructiile anterioare sau contemporane lui bine-
cunoscute, de altfel. Templul lui Solomon reprezinta
un punct de reper al istoriei biblice a evreilor, deoarece
Solomon a fost inteleptul conducator al unui imperiu
centrat pe Regatul unit al Israelului. ,,Intrecandu-si in
intelepciune contemporanii din Egipt, Arabia, Canaan
si Edom, Solomon a devenit marele patron al Cartilor
didactice ale lui Israel.”® In acelasi timp, el este si un
profet al Islamului, dar Biblia 1l crediteaza ca fiind cel
ce a cladit Primul Templu al Domnului in lerusalim’ si,
de asemenea, 1i sunt atribuite doud colectii mari de
Proverbe, ,.Cantarea cantarilor” si ,Eclesiastul”".
Aceste elemente distinctive, in crearea marcii, 1i con-
fera blazonul necesar pentru a se face si mai remarcata.

Ne confruntam cu functia iconica a oricarui logo,
adica problema reprezentarii grafice a ,,obiectului”
intr-un mod cat mai simplu, frapant si asemandtor." De
asemenea, trebuie subliniat faptul ca Templul lui
Solomon are o semnificatie aparte si la masoni,
deoarece o parte din simbolistica ornamentarii sale se
intalneste in loja. Contributia cavalerilor templieri nu
poate fi neglijata. La masoni, este necesara perpetuarea
constiintei despre Templul lui Solomon, fiindca orice

scoald spirituala se dezvolta de la concret la abstract,
de la materie la spirit, prin ancorarea candidatului in
realitati istorice sau contemporane care sd-i confere
posibilitatea de a-si stabili criterii de valori. Si, nu in
ultimul rand, este important reperul cultural, blazonul
sub care se asaza. De aceea, in epoca pe care o traver-
sam, importanta nu este constructia in sine, ci capaci-
tatea noastrd de a vedea universalitatea si atemporali-
tatea nu ale zidurilor regelui Solomon, ci ale persona-
litatii acestuia. Solomon este regele cunoscut din
cartea care std pe altarul Lojei, constituind una din
Lumini.

Pornind de la arhitectura templului, de la coloanele
solomonice ce par a fi un arbore rasucit si spiralat
amintind de infinit, s-a ajuns, prin stilizare, cu ajutorul
mai multor patrate la un abis tentant de atins.
Transferarea valorilor arhitectonice ale celor doua
entitdti (templul si coloana) asupra unei identitati
vizuale conferd acesteia soliditate si atemporalitate.
Soliditatea provine de la zidurile groase ale templului,
iar atemporalitatea de la coloanele spiralate.
SOLOMON’S se doreste a fi o companie puternica si
rezistentd in timp, dar fructificand tot ceea ce ofera
piata. Apare intrebarea, comund in lumea brandului,
daca aceastd campanie reuseste sa creeze o atitudine
clard, pentru ca o atitudine completeaza ori chiar
inlocuieste produsul. ,,Este identitatea centrald din
spatele afacerii.”"” Transmite Solomon’s competentd
speciala si durabila? Ironic, timpul/,,clepsidra” va
decide.

Din mai multe jocuri cu acel patrat, ce simbolizeaza
templul, s-a desprins litera S ce vine de la numele com-
paniei, dupa care s-a incercat introducerea coloanei
stilizate in asa fel 1ncat sd sugereze clepsidra.
Logotipul este format din cuvantul SOLOMON’S,
construit special si care desemneazd denumirea com-
paniei. Apostroful din denumire semnifica apartenenta
si posesiunea ce conferd, in acelasi timp, distinctie,
pretiozitate chiar, logotipului. Analizdnd simbolul se
observa ca acele coloane solomonice se regasesc cu
usurinta 1n stilizarea realizatd, numai ca nu sunt legate
intre ele, dar se intersecteazd la un moment dat.
Integritatea marcii presupune sa nu se produca supra-
puneri cu alte elemente grafice. Este obligatorie
mentinerea unei zone minime de spatiere in jurul
marcii, egald cu inaltimea literei S din logotip.
Simbolul timpului care se scurge, clepsidra, e inserat,
demonstrand faptul ca mereu ciclul reincepe. Oricand
se poate intoarce clepsidra si, oricand, se poate rema-
sura timpul alocat unui studiu, unei afaceri, unui lucru.
Cu toate acestea, simbolul firmei nu are mare legatura
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cu timpul si, de aceea, nu are pertinenta asocierea cu
atemporalitatea. Dacd aceastd combinatie dintre tem-
plul lui Solomon si litera S se justifica si se sustine,
atemporalitatea nu are o conotatie semnificanta real in
simbolul companiei (v. Anexa 2. Abordare creativa —
Rafinare).

Numele

Atat numele cat si semnul se memoreaza foarte
usor, ceea ce inseamna cd dobandesc o semnificatie.
Numele firmei este scurt, usor de pronuntat si se poate
citi dintr-o singura privire. Conotatia desprinsa din
nume contureaza senzatia de lux, istorie si credinta.
Impactul numelui este dat de rezonanta pe care o are
din istorie, dar si de faptul ca simbolul aplicat pe
peretele firmei este realizat dintr-un metal auriu.
Numele distinct aduce cu sine asocieri pozitive, poate
fi translat usor dintr-un spatiu lingvistic in altul.

Aparte trebuie apreciat feelingul de afacere de fa-
milie, de reputatie pentru care acest nume garanteaza.
Numele este certitudinea oferita clientului prin care 1i
comunici cd vei avea grija de el, ca vei avea o relatie
personala si ca vrei sa cresti reputatia. Totodatd, multe
lo-uri, poate si acesta, sunt folosite ca fetis, care nu
este manipulat, ci sacralizat. ,,El devine obiectul unei
focalizari rituale manifestate in cadrul unei adunari
care asigurd coeziunea simbolicd a comunitatii”™” (v.
Anexa 3. Abordare creativa-fontografie).

Ideea de a adiuga acel ,,S” in final este in general
buna: adaugd intr-adevar distinctie, sobrietate si un
sentiment de valoare. Aproape numele se rosteste in
soaptd spre a nu deranja pe ceilalti licitatori. La capi-
tolul asocieri, cele mai importante sunt evident cele
derivate din relatia cu regele Solomon, ale carui
atribute erau Intelepciunea, discernamantul si calitatea
de bun administrator si constructor. Pe un al doilea
plan, sunt asocierile cu traditia si mostenirea evreiasca.
Evreii sunt niste oameni rezistenti si insistenti, buni
negociatori, dispusi si dornici sa cladeasca. Sunt un
popor care s-a construit pe sine ca stat. Exact genul de
oameni pe care cineva si-i doreste de partea sa atunci
cand ncearca sa fac acelasi lucru: sa isi caute locul, sa
isi construiascd un cdmin/,,un drum”.

In al treilea rand, se poate face si asocierea cu
,,solomonarii”, vrajitorii din mitologia romaneasca.
Acesti vrdjitori aveau capacitatea de a stdpani
fenomenele meteorologice, prevesteau vremea,
intocmeau calendare. Dincolo de acest aspect, putin
profitabil in context, s-ar cuveni insistat asupra
termenului romanesc solomoni”’,

,,a respectiv

. 991
,,solomonie

!, care Inseamna a vrdji, si respectiv fer-
mecat, sub vraja. Retoric deocamdata, ne putem in-
treba daca acest logo stie suficiente solomonii pentru a
retine atentia publicului.

O alta calitate a numelui este capacitatea sa de a
deveni sursa de identitate verbala. Plecand de aici, pot
fi dezvoltate foarte usor un slogan, tag line-uri com-
plementare sau derivate, pot fi accentuate mesaje sau
sensuri asociate numelui. In mod evident, va fi princi-
pala sursa de brand equity, rolul logo-ului fiind unul
secundar, de sustinere.

Culorile

In abordarea creativa a marcii de personalitate, s-au
incercat mai multe culori pentru a vedea care dintre ele
se pliaza mai bine si care se potriveste stilului pe care
SOLOMON’S vrea sa il adopte. De altfel, avand in
vedere faptul ca aceastd campanie va fi pluricodica,
utilizdnd numeroase canale de comunicare, va avea
nevoie de o coeziune de natura pragmatici. in mesajele
vizuale globale se disting, teoretic, semnul iconic de
semnul plastic. Primul este de tip analogic si trimite in
mod mimetic la un obiect din realitate. Semnul plastic,
despre care s-a scris mult, a prilejuit destule inter-
pretari, mobilizeaza coduri ce au la baza liniile, culo-
rile si texturile, considerate in mod independent fatd de
0 anumita trimitere mimetica. Culorile au, astfel, un rol
foarte important, pentru ca definesc firma, iar contac-
tul vizual e vital in legatura cu clientii. Culorile ce s-au
folosit pentru cautarea centrului si introducerea
coloanelor au fost — verde deschis, portocaliu, rosu,
toate combinate intre ele. Dupd mai multe incercari
s-a ajuns la concluzia ca simbolul si sigla firmei sa fie
realizate cu gri. Folosind aceastd culoare pe un fond
alb sau negru doar in cazul unor plicuri ce vor fi tri-
mise clientilor, simbolul, ce stilizeaza respectul fata de
credintd si trecerea timpului, iese in evidenta, dar in
acelasi timp, impune si respect. Culorile folosite
inainte, n incercarea stilizarii, erau culori sigure,
conotand insa tinerete, iar compania SOLOMON’S nu
are ca grup-tinta-tinerii. Verdele si rosu sunt culori
juvenile , culori preferate de adolescenti, dar care ar fi
insemnat puritate, tinerete, expansiune, sperantd, foc,
forta, putere, dinamism, dragoste, sarbatoare. Violetul,
folosit tot pentru a se decide culoarea, ar fi insemnat
demnitate, seriozitate, cunoastere, eruditie, religie.

Albul si griul sunt culori ce simbolizeaza puritatea,
inocenta, perfectiunea, aristocratia, pace, simplitate,
eleganta, discretie, curatenie, seriozitate, cuviinta.
Ambele au un efect ce calmeaza si improspateaza.



Dupa cum se poate observa prin culorile alese s-a
mizat pe simplitate si pe eleganta. Este de preferat ca
marca sa aparda pe fundalul alb sau negru, gri, in
functie de materialele suport folosite. O datd ce
culoarea a fost stabilita, este interzisa folosirea marcii
in maniere care 1i pot periclita lizibilitatea.

Culorile sunt un element extrem de important in
crearea unei identitdti puternice si memorabile. De
aceea, trebuie asiguratd reproducerea cu acuratete a
paletei de culori si evitatd folosirea altor culori sau
combinatii decat cele stabilite. Ne-am marginit la
asemene consideratii doar. Nu ne propunem sa extin-
dem analiza la nivel de textureme, formeme si, in spe-
cial, cromeme”, intrucdt discutia nu comportd dis-
tinctia semn iconic vs. semn plastic. Totusi, sintagma-
tica culorilor raméne deosebit de complexa si induce
semnificate diferite, asa cum am sugerat anterior.

Tipografierea

Literele de tipar au fost intotdeauna o parte impor-
tantd din desenul publicitar. Creeaza o stare de spirit,
imbunatdtesc sau ingreuneaza lizibilitatea si ofera
mesajului o imagine. Si in cazul SOLOMON’S s-au
ales tipul si marirea literelor dupa mai multe incercari.
S-a ales un font care sa fie lizibil si sa iasa in evidenta.

In unele cazuri, firma a folosit nu doar tipogra-
fierea, ci si serigrafierea, ceea ce inseamnad tiparul
inalt, plan sau adanc. Serigrafierea, In acest caz, e
folositd doar in serii mici si pentru plicuri sau perso-
nalizarea unor scrisori. Acest procedeu este unul ce
conferd o notd de eleganta si rafinament. Putine firme
isi permit sd realizeze acest lucru si trebuie avut in
vedere faptul ci nu este adecvat oricarei firme.

Pentru titluri de campanie sau pentru reclame, afise,
brosuri va fi folosit fontul SOLOMON’S Bold si, in
anumite cazuri, fontul SOLOMON’S. Mirimea fontu-
lui folosit pentru corpul de text poate varia intre 10 — 14
si este nelimitat in cazul titlurilor, afiselor, reclamelor
si altor publicatii de marimi mari (v. Anexa 4
— Abordare creativa- final)

Aplicatii

1. Papetarie specializata

Articolele de papetarie specializatd — foi cu antet,
carti de vizita, plicuri — sunt elemente foarte impor-
tante Tn crearea unei imagini unitare si puternice a
marcii SOLOMON'’S, in special in relatiile propri-
etarului acestei marci cu alte institutii sau parteneri.

2. Cote carte de vizita

Cartea de vizitd este unul dintre cele mai impor-
tante articole de papetdrie specializata. Cartile de vi-
Zitd se vor grava cu laser, pe un carton special, iar con-
turul marcii se va perfora. Daca, din diverse ratiuni,
cartea de vizitd nu poate fi realizatd prin gravare laser,
ea va fi imprimatd tipografic sau serigrafic cu auriu
mat. Standardul se va aplica tuturor materialelor spe-
ciale ce presupun personalizarea prin gravare laser.

3. Foi cu antet standard
Foile cu antet Solomon’s folosesc obligatoriu
urmatoarele elemente vizuale:
marca completa;
datele de contact se vor scrie pe trei randuri cu
fontul SOLOMONS (normal) la 0 marime de 8;
pentru text se va folosi fontul SOLOMONS de
12 pt.
Foile cu antet se vor tipari pe hartie alba, netextu-
ratd, mata (nelucioasd).
De asemenea, continutul trebuie redactat urmarind
urmatoarele reguli:
se va evita folosirea excesiva a textului scris
cu majuscule sau subliniat;
pentru evidentierea anumitor cuvinte sau para-
grafe se vor folosi atribute bold.

4. Foi cu antet speciale
Foile cu antet Solomon’s speciale au un decupaj
curbat in partea superioard si folosesc obligatoriu
urmatoarele elemente vizuale:
marca completd gravata cu laser si contur per-
forat;
datele de contact (de asemenea gravate cu
laser) se vor scrie pe un singur rand cu fontul
SOLOMONS (normal) la o marime de 8§;
pentru text se va folosi fontul SOLOMONS de
12.
Foile cu antet speciale se vor tipari pe hartie Ever
Amori.

5. Materiale promotionale

Pe tot parcursul campaniei de promovare a firmei
s-au folosit diverse materiale precum sepci, tabachere,
suport pentru cartile de vizita etc, toate personalizate
cu marca Solomon’s.
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Visual Identity Guide? Starting the past century all companies were subject to

greater development simultaneously being recognized on the market not only for their

products but also via their particular logos. Visual Identity Guide is a brief analysis of

one of the Ist corporation campaigns. Built on a case study, the paper highlights and

evaluates the elements making / that led to the creation of logo and the symbol of the

corporation brand. The analysis starts with Solomon'’s Columns and goes all the may

to joining / adding the hourglass — representing timelessness, all these being elements

of the symbol. When talking of visual identity we clearly and straight forwardly refer

to the fact that the company in discussion wants to be recognized in order to gain a

reputation, stability, power and even confidence that the firm appreciates its con-

sumers.



Anexa nr. 1. Abordarea creativa — Simbolul

Abordare creativa

a Simbolul

A
AN

Anexanr. 2. Abordare creativa — Rafinare

Abordare creativa

O Rafinarea si introducerea elementului atemporal (clepsidra)

Anexa nr. 3. Abordare creativa- fontografie

Abordare creativa

(=] Fontografie

SOLOMON’S SOLOMON’'S  SOLOMON'’S
SOLOMON’S SOLOMON’S  SOLOMON'S

Anexa nr. 4. Abordare creativa- final

Abordare creativa

O  Final

AN

AN

=
SOLOMON'S
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Forme ale comunicarii corporative

la Inceputul secolului XXI

Sorin George TOMA, conf. univ. dr.,
Universitatea din Bucuresti

In intreprinderile actuale, comunicarea reprezinta
daca nu o prioritate, cel putin o preocupare de prim-
ordin pentru managementul lor. In fata multiplelor
provociri lansate de mediul inalt concurential specific
,noii” economii a secolului XXI, managerii intre-
prinderilor au constientizat pe deplin importanta
comunicarii. Intreprinderea mileniului al treilea
actioneaza intr-o “noud” economie, caracterizata prin:

liberalizarea aproape totald a pietelor;
amplificarea interdependentelor pe plan mon-
dial;

- expansiunea continud a comertului mondial;
emergenta hiperconcurentei;
schimbari tehnologice frecvente;
globalizare (caseta nr. 1);
dominatia corporatiilor multi- si trans-
nationale;

risc si incertitudine;
digitalizarea economiei mondiale;
expansiunea comunicarii etc.

,Noua” economie se bazeazd, in principal, pe
tehnologia informationala si telecomunicationala si pe
Internet. In esentd, este o economie digitali care
recunoaste rolurile fundamentale jucate de cunoastere,
informatie si comunicare. Unii specialisti considera ca
prin conectarea centrelor de informatii la retele glo-
bale, Paimantul a devenit plat, iar lumea s-a aplatizat *.

Triumful globalizarii a adus emergenta ,noii”
economii, 1n cadrul careia sistemul economic corpora-
tiv este predominant. Pornind de la afirmatia conform
careia pentru a obtine succes pe orice piata trebuie sa
comunici’, comunicarea corporativa a capatat o dimen-
siune strategicd in mediul de afaceri actual. De altfel,
comunicarea corporativd constituie o componenta
majord a managementului strategic deoarece vizeaza:

obtinerea si mentinerea avantajului competitiv
al firmei prin crearea si dezvoltarea relatiei firma-parti
interesate (,,stakeholders™: clienti, furnizori, angajati,
actionari, comunitatea etc.);

cresterea valorii sale corporative.

In acest sens, managementul trebuie sa enunte si sa
comunice misiunea firmei astfel incat toate partile
interesate din interiorul si din exteriorul firmei sa inte-

Facultatea de Administratie si Afaceri,

leaga ce reprezinta firma si care este directia orientarii
sale (tabelul nr. 1).

O cultura organizationala solida si o strategie clar
definita si bine implementata impun oricarei firme o
comunicare eficienta cu partile interesate. De exemplu,
managementul firmei trebuie sd comunice in bune
conditii cu clientii firmei, sa asculte asa-numita ,,voce”
a consumatorului pentru a identifica nevoile si do-
rintele acestuia’.

Pe de altd parte, dimensiunea strategicd a comu-
nicarii corporative este reliefata si de faptul ca, intr-o
societate ,,a comunicarii’, firmele actuale nu pot fi
insensibile la problemele cu care se confrunta socie-
tatea umana din multiple motive:

instinctul lor de conservare;

imbunatatirea imaginii lor;

promovarea unor valori importante ale
firmelor;

dezvoltarea firmelor;

dorinta si puterea lor de a ajuta etc.

Din ce 1n ce mai mult, identitatea corporativa este
legatd de modul in care firma comunica cu mediul sau’.

2. Forme ale comunicérii corporative la Inceputul
mileniului al treilea

Comunicarea corporativa reprezintd o componenta
de baza a activitatilor de management si de marketing
desfasurate de firmele actuale. Printre cele mai intal-
nite forme de manifestare ale comunicarii corporative

> De exem-

se numara publicitatea si relatiile publice
plu, publicitatea nu este doar o arta, ci si un mijloc de
informare (tabelul nr. 2). Toate aceste forme sunt uti-
lizate de firme pentru transmiterea de mesaje capabile
sd provoace un raspuns favorabil din partea publicului
vizat'.

Coplesite de supracomunicare, firmele actioneaza
intr-o erd a megainformarii'. In aceasta situatie, pu-
blicitatea si relatiile publice pot constitui mijloace de
diferentiere ale firmelor fatd de competitori.

Noile tehnologii informationale isi pun amprenta
asupra comunicarii corporative. Unii specialisti ai
domeniului afirma ca este vorba practic de o redefinire
a comunicirii corporative'. In conditiile in care accesul



oamenilor la Internet creste zilnic in mod exponential
in Intreaga lume, firmele fac apel din ce In ce mai mult
la acest canal de comunicare (caseta nr. 2).

Firma inceputului de secol XXI incearca din ce in
ce mai mult si devind o ,organizatie-cetitean”, un
model pentru alte organizatii. De aceea, programele de
responsabilitate sociald corporatistd castigd teren in
lumea afacerilor. Responsabilitatea socialda corpo-
ratistd se referd la impactul pe care activititile unei
firme le are asupra mediului social, ecologic si eco-
nomic in care opereazi. In esentd, este vorba despre o
noua atitudine a corporatiei fatd de societate care este
vizibild pe mai multe paliere (economic, politico-legal,
social, etic, ecologic, uman etc.) si care trebuie comu-
nicatd tuturor partilor interesate. In Roménia, firma
brasoveana Integrator Soft este un exemplu de succes
al implementdrii conceptului de responsabilitate
sociald corporatista prin intermediul comunicarii cor-
porative (caseta nr. 3).

La Inceputul acestui mileniu, formele comunicarii
corporative devin din ce in ce mai dinamice, implicand
mai multe canale comunicationale decat in trecut.
Internetul continua sa revolutioneze formele de comu-
nicare corporativa’. Noile tehnologii informationale si
telecomunicationale permit o comunicare mai rapida si
din ce in ce mai ieftina intre firma si partile interesate.

Concluzii

in conditiile economiei globalizate, in care asistim
la o diversificare continud a bunurilor si serviciilor
destinate satisfacerii nevoilor materiale si spirituale ale
oamenilor, comunicarea joaca un rol major in obtinerea
succesului pe piatd al oricarei firme. Managementul
strategic al firmelor actuale se bazeaza pe comunicare,
una din principalele surse ale obtinerii avantajului con-
curential. Prin formele sale moderne, comunicarea
corporativd constituie un factor major in obtinerea si
pastrarea avantajului competitiv intr-o epoca in care
mediul de afaceri cunoaste frecvente mutatii, in special
de natura tehnologica.
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Corporate communication represents one of the major concerns of business management.

In 21st century, managers have fully understood the importance of corporate communication

in a globalized economy. In order to gain a competitive advantage, companies are using var-

ious kinds of communication, like advertising or public relations. Today s corporate commu-

nication is being reformulated once again by continuous technological change.
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Caseta nir. 1 - Indicele globalizini

Compania &, T. Kearney publici anual in revista Foreign Policy topul statelor lumnii pe baza indicelu
globalizirii, care rrdsoard 12 variabile (de exernplu, volumul valoric al comertului exterior, volurml
investitiilor striine directe, nurnérul utilizatorilor de Internet, accesul la telefonie etc.), clasificatein 4
grupe: integrare economica, conectivitate tehnologica, contacte personale g angajament politic. In anul
2006, topul celor mai globalizate state ale lurmnii ardta astfel:

Singapore
Elvetia
SUA
Irlanda
Danermarca

Vi b

Surse: (13), (14)

rl‘d:e.hlm'. 1- Conmumicarea misiunii firmel

IDesﬁm;.ia Mijloace de cormicare Efecte
Exterion] firmei declantii publice, oficiale asigurara
mamele firmel legitimititn firmel
slogarun publicitare ete. imparerea
imagini finneiete.
Trterion] firmel declaratii  inteme ale clarificarea sensunloy]
corducerii la jedirte, rarriuri de|nusmri, a filosofiel manageriale ete.
Tucra
sistenul de valon si culbara
ete.

Tabelul nr. 2- Caracteristici ale unor forme de manifestare ale comunicarii corporative

Publicitatea Relatiile publice
areun caracter public conferd credibilitate firmnei
dispune de putere de influentare fac cunoscute @ intelese demersurile
are capacitatea de a conferi credibilitate firmet

etnitatorului instaureazd un climat de incredere intre
dispune de o mare expresivitate firma §i tintele demersurilor sale comunicationale
areun caracter impersonal etc. conferd mai multd credibilitate mesajelor]

publicitare etc.

Caseta nr. 2- Comunicare corporativa la Avon

in anii 1970, comnpania americand Avon folosea brogurile Advance Call Back care eru trimise
femeilor la domiciliv, Acestea contineau mostre de parfurma, farduri si alte materiale promotionale.
Astizi, firma folosegte cu succes Internetul pentru a-gi anunta clientele despre ofertele sale. Adesea,
mesajele promotionale trimise de Avon prin e-mail sunt personalizate,

Sursa: (5)

Caseta nr. 3- Comunicare corporativa la Integrator Soft

Fimma bragoveand Integrator Soft are ca obiect de activitate crearea, dezvoltarea, furmzarea ¢
implementarea de solutii software adaptate specificului fiecdni client. Firma si-a asumat un ro
proactiv in cadml comunititii bragovene, lansind incd din anuwl 2004 programml “De la teone la
practici”. Prograrml se adresezd studentilor Facultitii de Stiinte Econotnice din Bragov, oferindu-le
acestora gansa primulu contact cu mediul de afaceri. Programul urmareste 4 obiective principale:

irnplicarea firmei in pregitirea profesionald a viitorilor absolventi;
acomodarea studentilor cu cerintele mediulu de afaceri;
dezvoltarea cunogtintelor practice ale stadentilor;

facilitarea accesulu la mediul de afaceri.

Aceste obiectiveau fost comunicate prin:

organizarea de everimente;

lansarea de gliri audio;

lansarea de gliri video;

publicarea de articole in presa scrisé;
Createa Unel paging web etc.

Programul a fost recunoscut drept cel mai important proiect social din zona oragului Bragov care
sustine integrarea tinerei generatii pe piata muncii.

Sursa: (15)




Fenomenul comunicational si eco-publicitatea

Adrian Dinu RACHIERU, prof. univ. dr., Universitatea ,, Tibiscus”, Timisoara

General-accesibila azi, cultura s-a ,,revarsat” asupra
societatii. Devenind piatd, mediul cultural s-a extins
incredibil dar, pe de altd parte, dupa batalia istorica
(vazutd de multi analisti ca un succes definitiv)
castigata de Occident, provocand colapsul comunis-
mului se cuvine sa observam ca etaloanele occidentale
sunt in curs de universalizare. Evident, ansamblul
mediatic — devenind un invincibil mecanism ideologic
— promoveaza in fortd aceastd culturd. Mass-media,
s-a spus, au devenit arena vietii sociale si judecatorul
ei ,,public”. In era comunicirii, satul planetar suporta
aceastd globalizare mediaticd. Atotputernicia media
este indiscutabild devenind, iardsi s-a observat (de
mult), cele mai importante instrumente de manipulare.
Ca vital canal de comunicare sociala, mass-media se
constientizeazd pe sine ca fortd, controland fluxul
informational, arogindu-si rolul de ,,mana invizibila”.
Mai mult, pentru Alexandr Zinoviev media este chiar
,biserica occidentalismului”. Se impune sa staruim
asupra acestei constatari, nu fara a aminti ca media, in
ansamblu, constituie si o prospera intreprindere eco-
nomica, aceasta dubla conditie intretindnd / favorizand
un sistem pervertit de evaluare. De fapt, fundalul hedo-
nistic al epocii mascheaza virulenta ei ideologica,
descarcatd mediatic sub ambalaje mincinoase. Marsul
umanitatii spre un sens global (confuz si difuz) si-a
gasit refugiul 1n suprematia divertismentului.
Anesteziata, ea pare a traversa o ,.euforie perpetua”
(Pascal Bruckner). Refluxul euforiei e denuntat de
noul sindrom care bantuie lumea vestica: sindromul
vulnerabilitdtii. Redomesticirea lumii ar fi urgenta
momentului citd vreme chiar Planeta e primejduita.
Globalizarea presupune un spor de responsabilitate,
identificarea solutiilor salvatoare, detensionand
focarele ,tribaliste”, nicidecum refugiul intr-o glo-
balizare mediatica narcotizanta, iresponsabild, de fapt.

Consideratd de unii analisti plauzibila chiar daca
rigidd iar de catre altii cel putin indoielnicd dacd nu
depasita, feza imperialismului cultural (v. Herbert
Schiller, Mass Comunications and American Empire,
1969) a fost reactivata. Evident, e vorba aici de ameri-
canizare; adicd de un nou regim colonial care creeaza
prin ,invazia electronicd” un sistem comercial de
difuzare si impune, prin vectorul consumismului,
odata cu internationalizarea bazei economice o noua
dependentd. Procesul se desfisoara alert pe fundalul

globalizarii comunicarii. Dincolo de motivatiile con-

sumiste, ipoteza ,,americanizarii”, secondata de o ane-
micd ,,disidentd” europeand (observa Derrida) este,
totusi, discutabild. Se impune, intai, corectivul carac-
terului transnational al marilor corporatii, subminand
hegemonia americand. Apoi, nici ideea integritatii
(puritatii) culturale nu std in picioare. Mai degraba
receptarea devine azi un ,,proces hermeneutic de
apropiere”, crede John B. Thompson, impu-
nand negocierea continutului simbolic si, implicit, hi-
bridarea culturilor printr-o adaptare (conflictuald) si
interdependentd crescanda. Nu putem nega inegali-
tatile de acces, intelegere, utilizare si, indeosebi, faptul
cd ,apropierea’ produselor media, chiar purtitoare a
unor continuturi simbolice globalizate suporta, contex-
tual si hermeneutic, pecetea localului. Se refuza, astfel,
sensul unidirectional? Ca fenomen localizat, activand
resursele simbolice, receptia sfideazd — prin transcon-
sumerism — frontierele si altereazd sentimentul de
apartenenta.

Penetranta media, interdependentele 1n crestere
inlaturd izolarea economica, conservatorismul cultu-
ral, dogmatismul religios si zdruncina, am vazut, sen-
timentul apartenentei, loialitatea fata de grup, traditii si
aspiratii. O lume globalizatd, interconectata, incura-
jand nomadismul pare a vesteji etnocentrismul. Totusi,
in pofida magiei tehnologice a epocii (instaurand ceea
ce s-a numit ,,societatea mondiala”) reactia identitard
se manifestd la cote de alarma.

Fireste, interpenetrarea in epoca planetara nu poate
fi evitata; metisajul e inevitabil, dreptul la diferenta e
si el clamat zgomotos. Dar, ne Intrebadm, modernizarea
are alternative? Poate fi intruchipata altfel decat prin
arhetipul de sorginte euro-americana? In plus, cultura
societdtii de consum exprima rolul de lider al
Occidentului in pofida unor suspiciuni si adversitati
iscate de aceasta extensie planetara, dobandind rangul
de culturd universald, pierzand insa orice legaturd cu
congtiinta de clasd sau loialitatea fatd de comunitate,
cum se Intdmpla In zorii societatii industriale. Acum
hiperrealitatea lui J. Baudrillard, ploaia de simulacre
chiar dacd nu elimina din ecuatie conditia habituala
(clasa, generatie, educatie) si nu exclud reactia de indi-
genizare fac din consumerism vectorul unui proces
numit (impropriu, dupd noi) westernization. Si care,
intruchipand teza dominatiei culturale a si fost taxat
drept anticultural. Alexandr Kiossev vorbea chiar de
,,auto-colonizare”. Cum SUA reprezintd port-drapelul
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acestei directii este limpede ca ofensiva criticd indrep-
tatd spre ,,prima societate globala din istorie” nu putea
menaja americanizarea cu apetit imperialist. Discursul
mondialist creste la umbra acestei temeri.

Cand, in 1970, Jean Baudrillard semna un aspru
rechizitoriu la adresa societatii de consum, contradis-
cursul sociologului francez recunostea, de fapt, ca pu-
blicitatea este cel mai spectaculos mijloc de comuni-
care; cd, prin ,.travaliu mitic”, ea transforma obiectul
in eveniment si ca noi, trdind intr-un univers de obiecte
si marci, acceptam, prin consens, prizonieratul, con-
sumul devenind un mit. Sub sloganul ideologiei ega-
litare, ,,revolutia bundstarii” a insinuat, iluzoriu dar
credibil, democratia standingului. Demontand miturile
si structurile societdtii de consum, Baudrillard evi-
dentia (denunta, mai exact) acest nou mod de
socializare prin ,,dresaj colectiv”. Ideologia consumu-
lui crea intr-un mediu publicitar suprasaturat ,,obligatia
placerii” si imperativul amuzamentului chiar daca
abundenta (volumul de bunuri vanate de un ego con-
sumans) insotea ,,precaritatea sinelui’.

Stie azi toatd lumea ca epoca noastra (numita, inspi-
rat, Evul Media) ofera discursului publicitar un loc
preferential, chiar proeminent. Nascutd din abundenta
ca ,,mecanism de influentare”, publicitatea a depasit —
demult — rolul unui instrument strict economic, cu pre-
cise obiective comerciale fiind, dupa Bernard Cathelat,
0 ,,scoald sociald de consum”. Cel care a impus ter-
menul de socio-stiluri avea dreptate. Publicitatea tine
pasul cu revolutia tehnologicd fiind o ,o0glinda” a
evolutiei societdtii. Dincolo de valoarea de informare,
totul se judeca in functie de eficienta (in acest caz, per-
suadare); pe suportul stabilitatii financiare, in condi-
tiile opulentei, publicitatea ,,trezeste” nevoi si impune
alte standarde, fluturdand morganatic stindardul
bunastarii. Fiind, indiscutabil, ,,o fabrica de stiluri de
viatd si de noi valori”, ea a devenit un supra-medium.
Fenomen social in extensie, ocupand scena mediatica,
comunicarea publicitard s-a internationalizat, abolind
frontierele; depasind spectaculos etapa paleo-propa-
gandei, ea impune acum prin ubicuitate si instantanei-
tate. Cum ,,marcile au devenit mondiale”, putem
conchide ca asistim la ivirea unei noi culturi mondiale
chiar daca nu putine voci (ale publifobilor, evident) o
exmatriculeaza, prin judecati extreme, sever-puriste,
din campul cultural-academic. Oricum, fenomenul nu
mai poate fi ignorat. Mai mult, consumul (in ofensiva)
exprima o modalitate de integrare sociala si, prin repli-
cile achizitive, o definire a persoanei (modele de iden-
tificare, valori de conduitd). Publicitatea, s-a spus,
,,vinde” stiluri de viatd normative, impune schimbari

culturale (obiecte, valori, simboluri), joaca o teribila
influenta sociald. Impactul ei este urias. Dar pentru a se
ajunge la ,,comportamentul de achizitionare”, imagolo-
gia publicitard vehiculeazd obsesiv imagini seduca-
toare, necesar a fi asumate. Intre conditionare si
seductie, cercetand etapizat reactiile cumparatorului
virtual, in literatura de specialitate s-a identificat o faza
cognitivd (learn), o alta afectiva (like), pentru a se
ajunge la etapa comportamentala (do), de concretizare
a intentiilor achizitive. Cum subiectul social se misca
intr-un larg cadru cultural, fenomenul publicitar intra
si el in ,logica unei civilizatii” (acum, mediatica,
iconocentricd). Chiar gestul de a cumpara devine un
act social; astfel, consumatorul (curios, mai important
acum decat insusi produsul!) cumpard ,,sigurantd’.
Trezindu-i ,,nevoi ascunse” (Vance Packard), publici-
tatea il transformd intr-un invingator si mijloceste
chiar ,,vanzarea apartenentei’ (clasd sociald, grup).
J. Stoetzel atragea atentia, cu decenii in urma, asupra
functiei psihoterapeutice exercitati de media (prin
proiectare si identificare). Venind dintr-un mediu care-i
procurd, cotidian, insatisfactii si frustrari, individul
plonjeaza — compensativ — in universul mediatic. lar
consumul mediatic, observa E. Morin, 1i stimuleaza
mparticiparea imaginard”. Cum goana dupa profit
intretine frenetic ideologia cresterii, fenomenul pu-
blicitar, spuneam, a devenit in epoca noastra discursul
cultural dominant. Supus bombardamentului infor-
mational / publicitar, individul e un hartuit client mon-
dial (world customer, dupa sintagma lui E. Dichter).

Ca ,fenomen psihosocial de anvergurd”, de
seductie hedonica, publicitatea este un mesaj.
Constatarea lui R. Barthes (1963) suporta azi, credem,
un corectiv. Putem rasturna enuntul, fara a-i anula va-
labilitatea: orice mesaj este (implicit sau explicit) pu-
blicitar. Sub agresiunea culturii pub, captivi ai culturii
media (prin excelentd epidermic-publicitard), inven-
tand — sub flamura societatii de consum — nevoi artifi-
ciale, idolatrizand obiecte avem obligatia de a analiza
critic acest fenomen in expansiune. Si de a conjuga
perspectivele, disecand semiotic si discutdnd sociolo-
gic (contextual), din unghiul comunicarii.

Ce s-ar putea insad schimba in lumea de azi? O lume
care, am vazut, impinge sexualizarea publicitara in vam-
pirizare, care transforma — prin exhibare si erotizare
,,s0ft” (J. Baudrillard, Francoise Brune) — persoana in
obiect si extinde, insidios si periculos, economia de
piaté la scara Intregii societati. Asistim neputinciosi la
o colonizare planetara. Si daca teoria societatii de masa
poate fi respinsd acum cu argumente istorice iar
declinul ideologiilor totalitare e de necontestat, iata,



paradoxal, speculand asupra efectelor ,,narcotizante”
ale mass-media, fragmentarizarea, atomizarea, loca-
lismul suporta presiunea aplatizantd a unei expansiuni
fara precedent. Putem vorbi insd de o cultura-model,
cu o misie civilizatoare? Poate fi cultura un bloc
omogen, un obiect de dominatie? Putem uita de micro-
culturi si subculturi, de fenomenele culturale parcelare,
identificand strict cultura cu productia elitistd? In fine,
dacd gandirea postmodernd a abandonat adevarurile
referentiale si a pierdut credinta in progres, refuzand
tendintele ,,totalizatoare”, esentialiste si iubind pul-
verizarea mai poate fi vorba de consens? Apoi, a clama
obsesiv ,,distanta culturald”, dispretul pentru vulg nu
sunt doar presupuneri cu iz ideologizant catd vreme
ruptura dintre cultura ,,de elitd” si produsele mediatice,
depreciate (de reguld) dar promovate privilegiat e vizi-
bila. Poate fi, oare, ne intrebam, capitalul cultural un
argument Indestulator pentru a proba apartenenta eli-
tista? Societatea mediaticd a schimbat datele proble-
mei. Lumea sociald e descrisa si chiar ,,prescrisd” de
TV, arbitrand accesul la existenta sociala si politica. 4
fi inseamna a fi in campul media-tic sau, mai exact,
inseamna a fi vazut.

Evident ca ceea ce numim culturd mediatica se pli-
aza noului stil comunicational. Cultura de masa scapa
de ,politia” gustului si dispretul umanist al inte-
lighentiei care deplora invazia nu este un raspuns efi-
cient. Aristocratismul si filistinismul ,,cultivatilor” nu
vor stavili aceastd ofertd (izbitor subculturala!),
inevitabil eclecticd, cosmopolitd prin vocatie si plane-
tard prin extindere. ,Rezistenta” clasei intelectuale
este o palida replicd, iar Imbibarea societatii postmo-
derne cu aceastd mass-culture zdruncind autoritatea
traditiei si ne transforma in sclavii futilitatilor, cul-
tivand cu frenezie actualul si superficialul. Cultura de
masa, observa cu decenii in urma E. Morin este in
imersiune istorica si sociologica. Ea doreste recu-
noasterea, validarea unui standing si se bucura de toate
achizitiile tehnologice, fiind — din acest punct de

Abrégé

vedere — evolutiva. Cultura de masa penetreaza toate
tesuturile organismului social si spulbera orice granita.

Fara a ignora potentialul creativ al mesajului pu-
blicitar vom conchide ca fenomenul publicitar, cazand
in excesele retoricii comerciale a devenit, se spune,
raul necesar al societatii de consum. Or, consumul
bunurilor cu renume — nota A. Giddens — reprezinta un
substitut al dezvoltarii de sine; posesia unor bunuri
(dorite) defineste un stil de viata si blocheaza, la acest
nivel, proiectarea sinelui. Sirenele consumerismului
fac din piata o patrie comuna iar mass-media au impus
un nou tip de intimitate — intimitatea mediatd.
Alienarea prin consum a devenit o realitate a zilelor
noastre.

Coplesitoarea opulentd informationald are azi, ca
vehicol preferential, spectaculos si insidios, discursul
publicitar. lluzia ca freneticul comportament de con-
sum ar fi ,,sub control” uitd cd procesarea informatio-
nald implica (si) distorsionarea / alterarea mesajului
prin potentialul de influentare, multiplicand nevoile si
dorintele si provocand efecte grave in sfera patologiei
sociale. Captivi ai video — culturii, invitand la un ritu-
al fantasmatic, anestezic va trebui sa activam spiritul
critic in sensul unei eficiente pedagogii media. Un aliat
pretios poate fi ecosofia (Arne Naess), denuntand
impasul ecologic, dezbaterile publice inflationare, fara
suport actional. Logica pietei, decretand suprematia
profitului este repusa in discutie in numele salvérii pa-
trimoniului comun (Zerre — patrie, dupa E. Morin). La
aceasta obligatorie metamorfoza a civilizatiei umane
in era globalizarii poate contribui si eco — publicitatea,
temperand ideologia consumerista. Eco — publicitatea,
dincolo de sensibilitatea ecologica a epocii, si-ar pro-
pune asanarea climatului, ,.ecologizarea” unui mediu
ravasit de nabadaile criticii publicitare, aruncandu-ne
intr-o teribila derutd axiologica. Evident, sufocati de
frenezia publicitard, nu ne iluziondm ca cineva ne
aude.

L étouffante opulence informationnelle de nos jours a, comme véhicule préféré, a la fois spectaculaire et insi-
dieux, le discours publicitaire. L’illusion d 'une ,, maitrise” de ce frénétique comportement de consume ignore un
fait essentiel: par son potentiel d’influencer, la procésation informationnelle implique (aussi) la distorsion /
[altération du message, tout en multipliant les besoins et les désires, avec de dangereux effets dans le domaine
de la pathologie sociale. Captifs de la vidéo — culture, invitant a un rituel fantasmatique, anesthésique, il faudra
activer notre esprit critique pour une efficace pédagogie média. Dans ce contexte, |'écosophie (Arne Naess)
pourrait étre un précieux allié, par le dénoncement de ['impasse écologique et des débats publiques inflation-
aires, sans aucun support actionnel. En décrétant la suprématie du profite, la logique du marché est remise en
question, au nom du sauvetage du patrimoine commun (Terre — patrie, d apres E. Morin). A cette obligatoire
métamorphose de la civilisation humaine dans ['époque de la globalisation pourrait contribuer [’éco — public-

ité, tout en tempérant 'idéologie consumériste.
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Spatiu comunicational european si identitate politica

Viorela BUCUR, lector dr., Universitatea ,,Constantin Brancoveanu”, Pitesti

Europa post-1989 este o Europa a contrastelor si a
incertitudinilor (minoritatile nationale, tendintele
autonomiste, miscarile identitare etc.), care incearca
sa-si afirme identitatea politicd si sd treaca de rea-
paritia diferentelor politice ce alunecd in diversitatea
deja existentd si in ,diferenta de istoricitate™
Schimbadrile pe care le cunoaste necesita o reconside-
rare a multiplelor fatete pe care le detine. Europa este
o realitate identitard complexa. Identitatea europeand
bricoleazd. Imprecisd si ambigud, ea creeazda o pro-
blema dubla, cea a continutului si cea a naturii iden-
titatii. Se impune distinctia intre Europa, in sens gene-
ral, ca civilizatie si culturd (cu culturile nationale
solide), adica identitatea culturald si Europa politica,
adicd referinta la Uniunea Europeanad (integrarea
politica, constructia politicd a Europei) — identitatea
politicd. Pentru ambele este dificild atat definirea, cat
si detasarea segmentelor componente.

Identitatea culturald europeand este veche si in
devenire continua. Ea se afirmd ca un mod de
recunoastere a pluralitatii legatd de istorie. Cultura
europeanad, cu cei trei piloni: polis-ul si gindirea greaca
— sursd a europeneitatii, imperiul si dreptul roman si
crestinismul se poate substitui identitdtilor nationale?
J. M. Domenach’ considera ¢ nu exista o cultura euro-
peana si sustine ideea unei Europe ca entitate econo-
mica si nu entitate geografica, istoricd sau politica.
Constructia economica a Europei nu induce automat o
constructie politica si nici constructia unitatii culturale
nu conduce la unitatea politicd europeand pentru ca
intervin memoria si natiunea (natiunile Europei si nu
natiunea europeand). Ca spatiu comun pentru schim-
burile economice Europa functioneaza bine, ca spatiu
public incearcad depasirea dificultatilor si gasirea unui
numitor comun, iar ca spatiu cultural este dificila si
imprevizibila.

Analizand Europa descoperim o ,,comunitate de
comunitati” — comunitate de viatd, comunitate de des-
tin, comunitate de valori liber consimtitd (democratie,
stat de drept, toleranta, drepturile omului), comunitate
economica, comunitate sociald, comunitate politica
pluralad si o trecere la o democratie a tolerantei si dife-
rentei. A. Compagnon’ argumenteaza inexistenta unei
identitdti culturale europene prin absenta continutului
solid pe care il posedd doar identitatile nationale.
Europei 1i lipseste mostenirea care sd-i procure

atasamentul la un teritoriu: limba, momente emblema-
tice, eroi, un continuum istoric, elemente care tin de
identitatea nationald.

Europa 1n proces de reformare pune problema iden-
titatii la mai multe nivele: regional, transnational,
transfrontalier. Poate asigura o Europd confederala
diversitatea identitard a natiunilor ce o compun?
Federalismul presupune unitatea politica si teritoriala
sustinutd de vointa poporului, elemente care duc la o
constitutie comund, pe cand multiculturalismul
incearcd sd ajungd la o unitate politica, cautand o
negociere a politicului cu cultura si teritoriul.
Federalismul poate fi sursa unitdtii teritoriale si
politice a Europei, el poate crea o identitate confede-
rald’. Multiculturalismul poate echilibra diversitatea
identitard si multiplele traditii politice. Dar Belgia si
Cehoslovacia au demonstrat ca identitatea lingvistica,
accentuand particularitatea culturald, poate scinda.

Identitatea europeana este un proiect politic care
trebuie sa transforme pluralitatea in emergenta unei
congtiinte europene (care a trecut deja prin vartejul
nationalismelor, fascism, comunism, razboiul rece), o
constiintd de a fi european, de a construi Europa.
Raportate la spatiu si timp, constiinta si identitatea
demonstreaza ca pot coexista sau parcurge traiectorii
diferite, ca se sustin sau se distanteaza si ca sunt mai
rezistente decat sistemele de guvernare. Sentimentul
de a fi european descopera rezonante si intensitati varia-
bile. Constiinta europeana este fragila si fragmentata,
se construieste. O constiintd europeana complementara
mozaicului de constiinte nationale care s-au format in
cadrul statelor-natiuni si compatibild cu acestea. Ori
Europa nu este o natiune, este o constructie ce priveaza
natiunea de caracterul sdu sacru. Integrarea politica a
Europei se apropie de forma conventionala a statului.
Constructia identitara in care s-a angajat Europa nu
urmeaza modelul unui stat european, ci mai degraba pe
cel al unei societati politice’ care trebuie sa treacd de
dificila conjugare a valorilor universale cu respectarea
particularismelor.

Proiectul european tinde la formarea unei constiinte
a unei identitati culturale comune, a unei comunitati
politice care sad reia, la nivel supranational, logica
constructiilor nationale. R. Girault’ considerd con-
stiinta europeand ambivalentd pentru ca, din punct de
vedere istoric nu este lineara (chiar dacd evenimentele



au generat fragmente de constiintd europeand, memo-
ria ramane nationald), iar din punctul de vedere al indi-
vizilor este dificil de a vorbi de o opinie publica euro-
peand. Europa se vede astfel confruntata cu necesitatea
organizarii unui spatiu simbolic al diversitatii si cu
necesitatea unei constiinte a identicului sau a ,,identici-
tatii”’, care sa porneasca de la ceea ce este Europa.

Constructia Europei politice aduce in discutie
traditiile politice, practicile guvernamentale, istoria
statelor-natiuni. Ea este 1nsotitd de identitatile
nationale solide, de identitatile religioase, ideologice,
culturale, identitati vechi si Inglobante cu care con-
cureazd. lIdentitatea Europei este plurald, inseamna
identitdti nationale construite si consolidate in proce-
sul de formare a statelor-natiuni, intemeiate pe limba,
religie, cultura, teritoriu sau apartenenta politica si
identitati nationale in curs de formare. Desi par ca
franeaza procesul constituirii spatiului politic euro-
pean, aceste identitati nu sunt un obstacol, ci o conditie
a realizarii acestuia.

Ca spatiu politic Europa necesitd o societate
politicd cu rol de conciliere a unitatii sale politice cu
pluralitatea culturilor nationale. Aceasta impune ges-
tionarea diversitatii culturilor politice in cadrul unei
.democratii participative de proximitate™ si formarea
unei culturi politice europene. Europa trebuie sa fie
expresia sentimentului de adeziune la unitatea acestei
diversitati si sa asigure dialogul intre pluralitate
(politica, lingvistica, culturala, religioasa) si identitati.

Europa scoate la iveald ceea ce P. Rosanvallon’
numeste ,,deficitul de legitimitate”, caracteristic
functionarii institutiilor europene:

— slaba cultura politicd europeana si absenta opiniei
publice;

— imposibilitatea de interventie a cetétenilor
europeni in procesele de decizie;

— absenta sentimentului de apartenentd pe care-l
realizeaza statul-natiune, care emerge cétre un senti-
ment de apartenenta la Uniunea Europeana.

Acest ,,deficit democratic” european rezultd din
pendularea Europei intre tehnocratic si democratic si
este, din perspectiva sa, un simptom al transformarii
interne a democratiilor, al mutatiilor care se deruleaza
pe mai multe planuri:

— diferentierea politicului, care tine de doua functii,
cea de reglare si cea de instituire. In timp ce reglarea
depaseste spatiul statului-natiune, instituirea socialu-
lui, care ramane in centrul vietii democratiilor, se fra-
gilizeaza. Aceasta diferentiere se datoreaza faptului ca
cele doua functii nu se suprapun, societatea civila este
spatiul reglérii, iar natiunea este spatiul instituirii.

— pluralizarea actorilor politicului;

— diseminarea politicului, care implicd supra-
punerea politicii interne cu politica externa.

Trecerea la o Europa democratica creeaza un spatiu
nou si este urmatd de identitate ca parametru si de
identitatile particulare cu tendinte de rezistenta.
Europa este un spatiu politic care se construieste
simultan cu un cadru institutional. Identitatea Europei,
210

.eminent politicd
Problema identitatii politice a Europei nu a incetat sa

sustine B. Badie, este incerta.

existe de-a lungul secolelor, manifestindu-se sub
diferite forme ale raportului excludere-includere si
fiind dependenta de negocierea frontierelor.

Europa, desi se exprima prin prisma vectorilor
nationali, nu-si poate crea identitatea pe modelul natiu-
nii, nu poate crea un stat-natiune european. Poate
renunta la a se realiza contra natiunilor si sa se constru-
iascd prin natiuni. Ea trebuie sd depaseasca vechile
natiuni cu identitidti singulare, respectindu-le,
adaugandu-le o alta dimensiune continutului si dez-
voltand o strategie adaptatd la aceastd noua realitate.
Un prim obstacol il reprezinta discrepanta intre univer-
sal si specific, intre construirea unui ,,noi” si unui
,,sine” datoritd experientelor nationale foarte diferite.
Uniunea Europeana ca model politic este pusa in situa-
tia de a Incerca o alta reformulare a sintezei democratie
— identitati — unitate nationald si de a sustine plurali-
tatea patrioticdi. Ch. Mouffe" propune o democratie
plurald ca noud forma de articulare a universalului si
particularului. Producand un sistem de reprezentari
care sd exprime si sa-i legitimeze identitatea, Europa
isi dezvolta o identitate postnationald, in termenii lui
J.-M. Ferry. Habermas pledeaza pentru o noud forma
politica fondatd pe patriotismul constitutional, care sa
substituie sentimentul de adeziune la natiunea —
,comunitate de destin”. Insa referinta dominanti a
constructiei europene ramane identitatea nationala,
desi ea nu mai detine in maniera exclusiva sentimentul
patriotic.

Identitatea europeand este in filigran®”, se constru-
ieste voluntar prin cetitenie. Intre cetitenie si plurali-
tatea identitara existd o conditionare cu sens dublu:
recunoasterea identitatilor depinde de recunoasterea
cetateniei si invers. Formarea unei identitati publice si
institutionale europene este confruntatd cu identitdtile
private, in termenii lui J. Rawls (identitati etnice,
lingvistice, regionale, religioase) si cu alegerea unei
maniere de conciliere a traditiilor politice cu vointa
comund. De aici decurge necesitatea caracterului
mediat al cetateniei, cetdtenia ca mediere in relationa-
rea identitdtilor. Europa poate opta Intre posibilitatea
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unei societati politice europene ca spatiu public demo-
cratic si emergenta unei culturi a cetateniei europene.
O cetdtenie europeana care sa induca participare la
viata politica si o participare culturala.

Aceasta participare poate fi sustinuta de tehnologi-
ile informationale care sa contribuie la evolutia notiu-
nii de identitate europeand. Este evidentd azi emer-
genta unor forme de comunicare tehnologica in retea
care devin instrumente de colaborare, de liberalizare a
schimburilor comunicationale, de dezvoltare a socia-
bilitatii politice, de inlaturare a barierelor identitare.
Ele activeaza ,,democratia electronica” si sunt conditia
credrii unei identitati politice interactive”. Totodata
creeaza comunitdti virtuale care participa la vizibi-
lizarea identitard sub influenta unei ideologii specifice.
Retelele informationale mondiale consolideaza o lume
care adoptd formele unei apartenente la universal, unei
identitati universale. Astfel, politicul contureazd un
spatiu comunicational, un spatiu complex, multidi-
mensional, conflictual, specific democratiei, in care se
revendica afirmarea diferentelor. In acest spatiu identi-
tatea europeand trebuie sa cucereascd un context
politic solid care sa remedieze pierderea reperelor
identitare traditionale si care sa creeze un nou senti-
ment de apartenentd care sa valorizeze particularitatile
axiologice.

Resume
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La définir de 1’ identité politique de I’ Europe doit passer par la constitution d’ un sens poli-

tique de la vie en commun, qui permette la concordance avec la mondialisation. Ce qu’il néce-

site un lexique politique spécifique a la maniére de construire du politique dans cet espace, I’

espace publique européen qu’il peut concevoir une culture politique qu’il peut tenir le dialogue

d’entre la diversité des identités cultulturelles. L unité politique de |’ Europe a besoin d’une cul-

ture politique capable de déterminer le dialogue d’ entre les traditions politiques différentes et de

créer une identité solide, une culture politique commune dans [’ espace publique dominée de plu-

ralité. La multidimensionalité des échanges et la provocation constante de [’ option visent les

deux points de vue: une part, la communication politique médiatisée représente une condition de

la démocratie, autre part, la communication complique, ce qu’il ne simplifie pas. La construc-

tion politique de 1'Europe suscite |’ expansion de |’ information et de la communication, la for-

mation d’ une place la communicationelle commune, la formation d’ un espace qui ait comme

référence et qui favorise la communication.



Reteaua multiplicatorilor de informatie europeana —

strategii de comunicare in audio-vizualul romanesc

Gabriela RUSU-PASARIN, conf. univ. dr., Universitatea din Craiova /

Societatea Romana de Radiodifuziune

Procesul integrarii In Uniunea Europeand este un
proces complex, de duratd care necesitd sustinere
printr-un complex de actiuni conexate cu tehnici
comunicationale pentru ca ,arderea etapelor” si se
facd in mod constient, asumat si implicat. Este in
esenta un proces societal caracterizat de schimbare, un
proces in care actorii comunicérii redefinesc o serie de
repere valorice si functionale care sa nu se schimbe in
timp, generand astfel stabilitate si favorizand procesul
de adaptare. Costurile adaptarii conduc la intelegerea
costurilor aderdrii si postaderarii unui stat la Uniunea
Europeand. Dinamica schimbarii (ce impune abor-
darea managementului schimbarii si implicit a ma-
nagementului riscului) presupune definirea a doua ca-
tegorii de forte generice: fortele de inertie si fortele de
schimbare. In spatiul romanesc fortele de inertie, ge-
neratoare de rezistentd la schimbare ar fi trebuit abor-
date din perspectiva managementului operational.
Performanta acestuia ar fi redus costurile de adaptare
si ar fi schimbat raportul de forte (de inertie si de
schimbare) in favoarea dinamicii schimbarii. Si tri-
miterea este explicit la mentalitate. Aplicat la tema
noastrd, un cetatean informat despre costurile si be-
neficiile integrarii in Uniunea Europeana este un
cetdtean care isi asuma constient statutul de euro-
cetatean. Informatiile transmise printr-un contract de
comunicare intre emitent (Uniunea Europeana prin
canalele mediatice si institutionale) sunt in fapt date
purtitoare de semnificatii. Obtin calitatea de mesaj,
daca se vor constitui in noutate pentru receptor, iar efi-
cienta lor semanticd va depinde de cantitatea de
entropie informationald pe care o primeste receptorul.
Dintr-o succinta, dar necesara introducere in domeniul
comunicdrii informatiei (nu doar a transmiterii ei) se
constatd necesitatea documentarii, a functionarii ca-
litatilor de comunicator, definirea competentelor, a per-
formantelor, in fapt profesionalizarea celor ce opereaza
cu informatia europeand. Un scurt istoric al procesului
de informare a populatiei din Romania dinspre insti-
tutiile Uniunii Europene ne favorizeaza sustinerea ple-
doariei pentru aceasta idee.

Reteaua multiplicatorilor de informatie
europeana-repere diacronice

Delegatia Comisiei Europene in Romania a fost
deschisa in anul 1993, cand Romania a devenit stat
asociat la Uniunea Europeand si s-a transformat in
Reprezentantd dupa aderarea Romaniei la Uniunea
Europeand. Misiunea sa a fost sd sprijine pregatirea
Romaniei pentru aderare, sd mobilizeze vointa
politica, expertiza si resursele financiare ale Uniunii
Europene in vederea aderarii. O altd sarcind a
Delegatiei, definitd explicit si sistematic de Jonathan
Scheele, seful Delegatiei Comisiei Europene in
Romania a fost ,,completarea eforturilor facute de
Guvernul Romaniei pentru a furniza fiecarui cetdtean
informatia gratuitd si obiectiva privind aderarea la
Uniunea Europeana™. In acest scop, Delegatia a dez-
voltat o retea de multiplicatori de informatie euro-
peand, care numara in anul 2006 peste 1000 de
persoane. In programul de informare al Delegatiei
obiectivul principal a fost aducerea informatiei mai
aproape de nevoile si interesele publicului, la nivel
local si regional. Mesajul acestui obiectiv este in
esenta: ,,regiunile au un rol important in cadrul Uniunii
Europene; 75% din legislatia Uniunii Europene se
referd la regiuni si 75% din fondurile Uniunii
Europene de preaderare sunt destinate regiunilor’™.
Grupurile tinta vizate de strategia complexa de comu-
nicare a Delegatiei au fost: autorititile locale, presa
locald, multiplicatorii de informatie, societatea civila
locald, mediul de afaceri.

Functionarea retelei multiplicatorilor de informatie
europeana a impus definirea zonelor profesionale care
sd disemineze informatia, iar institutiile vizate au
selectat (prin concurs sau prin numire) persoanele care
sd opereze diseminarea. Presa a constituit un segment
important in aceastd retea, in prima faza. Au fost vi-
zati jurnalisti ,,acreditati” pentru comunicatele de presa
ale Centrului de Informare Europeana, jurnalisti spe-
cializati in abordarea subiectelor adiacente (economic,
social, sanatate, cultural), profesionisti din presa
locala. Butada ,lipsa vestilor este o veste bund” nu
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trebuie sd functioneze in cazul presei. ,,Traducerea”
mesajelor Uniunii Europene intr-un limbaj accesibil
consumatorului de produs mediatic, fard imixtiunea
politicului in comentarea subiectului s-au constituit n
doud rigori ce au delimitat segmentul ,,presa” si l-au
plasat in zona specifica si traditionala: colaborare cu
membrii retelei multiplicatorilor de informatie euro-
peana, ,,impreund cu”, fara insd apartenenta la retea. in
acest caz, membrilor retelei le-a revenit sarcina si de
comunicatori de presd. Misiunea Delegatiei Comisiei
Europene a fost adoptata ca misiune a retelei comuni-
catorilor de informatie europeana: de a informa si a
comunica valorile europene. Principiile procesului
comunicarii Delegatiei au devenit si principiile dise-
mindrii informatiei europene de catre multiplicatori:
flexibilitate, transparentd, neutralitate politica, efi-
cientd, raspundere publica. Implicit s-a produs un
transfer de imagine dinspre Delegatia Comisiei
Europene catre multiplicatori. Iar Delegatia a benefi-
ciat de un plus de vizibilitate datorita activitatii multi-
plicatorilor. Transferul de semnificatie a fost notabil in
cazul Centrelor de Informare Europeand: Centre de
Informare Europeana Infoeurolider si Punctele Europa
(finantate prin Fondul Europa). Reteaua s-a dezvoltat
incepand cu anul 2000, extinzandu-se an de an,
cuprinzand la nivelul anului 2006 peste 1000 de multi-
plicatori. Delegatia Comisiei Europene a sustinut in
acest timp eforturile de Imbunatdtire a cunostintelor
multiplicatorilor despre Uniunea Europeana, pentru ca
acestia sa poata raspunde competent nevoilor specifice
ale grupurilor-tintd cirora li se adreseaza. Actiunile
Delegatiei s-au concretizat in organizare de seminarii,
reuniuni ale multiplicatorilor pe regiuni (8 regiuni),
difuzare de publicatii cu titlu de gratuitate (editate sub
egida Comisiei Europene), asistenta si tutoriat pe
forum inter si intranet. In contextul unei evolutii intr-un
tempo accelerat, cu o trecere sensibild dar ferma
a viziunii romanilor despre Uniunea Europeana de la
eurooptimism spre optimism moderat (proces firesc
datoritd constientizarii costurilor aderarii, asumarii
congtiente a statutului de eurocetdten) este necesara o
redefinire a statutului multiplicatorilor de informatie
europeand, a competentelor specifice domeniului si a
competentei comunicative.

Competentele multiplicatorilor
de informatie europeana

In viziunea Delegatiei Comisiei Europene 1in

s Romania, Programul de Informare si Comunicare

32 Regionald ar trebui sa fie continuat de acei multiplica-

tori care 1si asuma sarcina si sunt capabili s preia acest
program aflat in derulare. Departamentul de comuni-
care si presa al Delegatiei a analizat stadiul la care au
ajuns capacitatile specifice (abilitati, competente) ale
celor care au activat timp de 6 ani in reteaua multipli-
catorilor de informatie europeand. Intr-o prezentare
grafica ascendenta (spre performantd) situatia se con-
figureaza astfel: constientizare / informare / comuni-
care / cunoastere / participare / proprietate / implicare /
angajare. Conform evaludrilor, reteaua a parcurs doar
doud etape: constientizare si informare, cu tendinte
spre comunicare. Momentul aderérii a fost In viziunea
Delegatiei mijlocul procesului de performare a compe-
tentelor informationale si comunicative. Prima faza de
transmitere a informatiei europene a insemnat parcur-
sul de la faza de constientizare la cea de cunoastere (in
datele specifice si cu competenta de punere in context).
Cea de-a doua etapa ar trebui sa se desfdsoare dupa
momentul aderarii si in continuare in procesul de inte-
grare europeand. De la participare la gestionarea com-
pletd a procesului de informare si comunicare este o
parcurgere a unor faze de performare a contractului de
informare.

Concluziv, multiplicatorii de informatie europeana
sunt cei ce au depasit stadiul voluntariatului si al po-
zitiei de intermediar intre Delegatia Comisiei
Europene si populatia Romaniei si trebuie sa se anga-
jeze (,,numai cei ce vor si pot”, specifica reprezentantii
europeni) in continuarea Proiectului de informare si
comunicare. Multiplicatorii de informatie europeana
vor fi vectori esentiali in informarea populatiei asupra
obiectivelor de baza ale politicii de dezvoltare regio-
nald, reducerea disparitatilor la nivel national si
regional, pregitirea cadrului institutional (pentru
folosirea Fondurilor Structurale de Coeziune), core-
larea la nivel regional a politicilor guvernamentale sec-
toriale, stimularea cooperarii prin dezvoltarea de
proiecte de interes comun, in plan intern, international
si inter-regional. Pentru a informa si comunica despre
aceste politici, multiplicatorii trebuie sa aiba compe-
tentele specifice. Dar, esential, sd aibad abilitati de
comunicator. Conditie a producerii comprehensiunii si
receptarii este si calitatea discursului. Acesta este
supus unei validari pe criterii de natura psihologica sau
rationald si pe criterii de valoare operatorie.

F. Schleiermachen, unul din fondatorii hermeneu-
ticii moderne considera esentiale: puterea inclasabila si
impredictibila a intuitiei, 0 anume ordine a interogdrii
si un sistem de reguli de apropiere rationala. Criteriile
cu valoare operatorie sunt relevanta, pertinenta,

coerenta. Multiplicatorul de informatie europeana



trebuie s aiba si o cultura jurnalistica, sd cunoasca ri-
gorile de constructie a produsului mediatic si criteriile
de validare a discursului, pentru a formula enunturi
pertinente, acceptate de consumatorul de informatie.
Calitatea resurselor umane antrenate in diseminarea
informatiei europene depinde de:

— competenta atribuitd (autoritatea postului ocupat);

— competenta intrinseca propriu-zisd (datd de
cunostintele de specialitate, aptitudini, deprinderi).

In modul de transmitere a informatiei multiplica-
torii trebuie sd probeze vocatia creativitatii, potentand
astfel: receptivitatea, discernamantul, conceptua-
lizarea, competenta interdisciplinara. In contextul
post-aderdrii multiplicatorii de informatie europeana
trebuie sd aiba si cunostinte specifice de culturd orga-
nizationala si sa activeze in sistem organizat pentru
armonizarea, sincronizarea activitatilor de informare si
comunicare. Ghidul de standarde pentru multiplica-
torul de informatie europeana va fi insd instrumentul
necesar prin care va putea sa-si dezvolte competentele.
De la comunicator la formator-iata traiectul profesio-
nal al multiplicatorului, azi aflandu-se in ,,anticamera”
comunicarii: ofiter de informare. De ce este atat de
important pentru programele de radio si televiziune ca
multiplicatorii de informatie europeand sa aiba compe-
tente comunicative? In interiorul retelei a fost atestat
doar un singur jurnalist 1n calitate de director de Centru
de Informare Europeana. Selectarea nu a fost intampla-
toare: jurnalistul este si profesor de comunicare. Este
cazul nostru, un statut compozit de jurnalist, comuni-
cator, coordonator de programe radiofonice si confe-
rentiar In domeniul stiintelor comunicarii. La emisiu-
nile radiofonice si de televiziune sunt insa invitati
ceilalti membri ai Retelei multiplicatorilor de infor-
matie europeanad care reprezintd profesii diferite si
putin sunt cei ce au beneficiat de training-uri cu tema-
tica europeana. De aceea, discursul multiplicatorilor
trebuie sa corespunda rigorilor impuse de doua paliere:
nivelul receptarii mesajului de catre un public divers
(ca varsta, pregatire profesionald, grad de informare) si
nivelului comunicérii audio-vizuale caracterizata de
conciziune, expresivitate, puritate, spontaneitate.
Realizatorii de emisiuni radiofonice si de televiziune
devin mediatori Intre multiplicatori si opinia publica.
De aici rezultd gradul de responsabilitate al actului
emitentului profesionalizat in spatiul audio-vizual
romanesc.

Pentru ca un multiplicator sa fie evident performant
ar trebui:

sd asigure continuitatea centrului sau a punctu-
lui de informare (sd asigure sustenabilitatea acestuia);

sd-si perfectioneze competentele comunica-
tive, devenind un comunicator (ca profesie);

sa realizeze un impact imediat si un impact la
distanta a informatiei europene diseminata competent;

sa realizeze un dublu transfer de imagine, in
cheie pozitiva: dinspre institutia reprezentata spre per-
soana sa si dinspre personalitatea sa spre institutie (un
risc asumat!);

sd realizeze multiplicare reald a informatiei
prin transmitere Tn medii largi.

Diseminarea informatiei europene
si cultura media

Reteaua multiplicatorilor de informatie europeana
formatd din Centre de informare, organizatii non-
guvernamentale, birouri de informare din cadrul
Consiliilor judetene si Primariilor a adoptat strategii de
comunicare internd si externa cu impact moderat la
public. Programele radioului public si televiziunii pu-
blice au mediatizat strategiile si au adaptat formate si
structuri specifice pentru multiplicarea informatiei
europene. Receptarea programelor de catre un public
divers, a generat dezbateri referitoare la strategia de
programe si la complexitatea (sau lejeritatea) for-
matelor radiofonice sau televizuale. Fenomenul medi-
atic, In evidentd expansiune este supus provocarilor
lumii contemporane intr-o erd a simultaneitatii, deter-
minand proliferarea produselor mediatice cu cel mai
pronuntat impact emotional. Lantul evenimential
plaseaza in prim plan, cu efect imediat in procesul
receptarii faptul cotidian, a carui actualitate este o
prezenta meteorica si devine fapt de arhiva a societatii
pentru un moment dat istoric. Perisabilitatea vizeaza
doar palierul durabilitatii in prim planul atentiei
opiniei publice. Ceea ce se constituie ca valoare a pro-
dusului mediatic se circumscrie in sfera empatiei, a
ceea ce nu se uitd, gratie unor atribute estetice,
emotionale, preferentiale sau ca impact al noutatii, sus-
pence-ului, ineditului, insolitului. Tentatia tot mai
mare de a constitui ,,evenimentele mediatice” sau ceea
ce Dayan Daniel si Elihu Katz' au numit ,,transmiterea
in direct a istoriei” a contribuit la renuntarea la mo-
delele culturale si instaurarea unei noi culturi, cultura
media. Douglas Kellner definea acest tip de culturad
acela ,in care imaginile, sunetele si spectacolul se
implinesc in tesatura vietii de zi cu zi, dominand tim-
pul liber, modeland opinii politice si comportamentale
sociale si oferind materiale din care oamenii 1isi
construiesc propria identitate (s.n.). Radioul, televi-
ziunea, filmul si alte produse ale industriilor culturii
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creeaza tipare; aflam astfel ce inseamna sa fii barbat
sau femeie, om de succes sau ratat, sa ai sau nu putere.
Cultura media, de asemenea, creeazd materiale din
care multi isi formeaza sentimentul clasei, etnicitatii si
rasei, al nationalitatii, al sexualittii, al ideii de noi spre
deosebire de ei. Cultura media ajuta la modelarea vi-
ziunii generale asupra lumii si asupra valorilor primor-
diale: defineste ceea ce se considera a fi bun sau rau,
pozitiv sau negativ, moral sau imoral. Povestile si
imaginile media vin cu simbolurile, miturile si resur-
sele care ajutd la formarea unei culturi comune
majoritatii indivizilor din mai multe parti ale lumii de
azi. Cultura media vine cu materiale din care se
creeazd identitdti (s.n.), prin intermediul carora indi-
vizii insisi se insereaza in societatile tehnico-capitaliste
si care produc o noud formd de culturd globald™.
Cultura media poate fi o motivatie a acordarii unei
importante tot mai scizute modelelor culturale la care
se raporteaza toate formele de identitate. Identitatea
poate proiecta cine esti, ce faci, cum faci si orizontul
tau de asteptare. Este nu numai responsabilitatea rea-
lizatorilor de produse mediatice, ci, poate in egala
masuri si a destinatarilor acestor produse. In legatura
cu dimensiunea psihologicd a opiniei publice s-au
emis diferite teorii: lenesul cognitiv, inferenta co-
respondentei, omul de stiintd ingenuu’. lar despre
accesibilitatea cognitivd Richard E. Nisbett si Lee
Ross’ au spus cd este in fapt ,accesibilitate a per-
ceptiei, memoriei sau construirii de imagini”. Este in
fapt usurinta cu care ne amintim anumite evenimente
sau personaje. Accesibilitatea cognitiva este favorizata
de congruenta (imaginile cel mai usor de reamintit sunt
atat cele obtinute care sunt similare cu cele proiectate
in orizontul de asteptare, cat si imaginile care contra-
zic asteptarile si de aceea li se atribuie o cauzd). La fel
de importanta este si semnificatia emotionald.

Aceste consideratii teoretice ar putea conduce la
intelegerea alegerii formatelor jurnalistice mai simple,
chiar simpliste, cu impact emotional si cu o redundanta
care sa creeze impresia ca evenimentele sau persona-
litatile mediatizate sunt importante pentru viata comu-
nitatii. Este un risc asumat cu efecte imediate si la dis-
tanta 1n definirea identitatilor. Cultura presei (in sensul
de probitate profesionala, sau, din contra, in sens peio-
rativ de inconsistenta valoricd a produselor mediatice)
poate influenta formarea identititilor: personald,
colectiva, sociald, culturald, nationald, europeand.
Identitatea culturald europeand, este un nou concept si
in fapt o dimensiune a politicii cultural europene. Intr-o
Europa unita, cu un al cincilea val de extindere (la 1
ianuarie 2007), diversitatea culturald in spatiul euro-

pean se caracterizeaza printr-o specificitate datorata
pozitiei geografice si a evolutiei culturilor din acest
spatiu. O specificitate care-i confera identitate. In acest
context stabilirea criteriilor pentru definirea operelor
europene a devenit o necesitate, cu atat mai mult cu cat
acestea reprezintd o proportie majoritara in programele
audiovizualului romanesc dupd aderarea la Uniunea
Europeand, norma care se regaseste deja in articolele
22 (1) din Legea nr. 504/2002: ,,.De la data aderarii
orice radiodifuzor aflat in jurisdictia Roméaniei va re-
zerva operelor europene o proportie majoritara din
timpul sau de difuzare, cu exceptie timpului consacrat
informatiilor, manifestarilor sportive, jocurilor, publi-
citatii, precum si serviciilor de teletext si «telesho-
ping»”. Opera europeand este definitd prin apartenenta
geografica si prin controlul financiar al productiei.

Identitatea nationald in contextul globalizarii este o
tema de dezbatere de actualitate, necesar demers pen-
tru intelegerea contextului aderdrii si integrarii
europene. Rolul mass-media in diseminarea infor-
matiei europene este esential. Diseminarea prin presa
s-a dovedit a fi modalitatea cea mai eficientd, cu un
impact major asupra publicului destinatar.

Sondajele de opinie publicd sunt ,la moda”. In
intentia de a afla pozitionarea in viata publica, tipuri de
programe si canalele mediatice preferate, profilul pu-
blicului etc. institutele specializate realizeaza sonda-
jele de opinie publica. Cand acestea sunt preluate de
massmedia pot influenta opinia publica, pot constitui
un climat de opinie orientat. Interpretarea datelor ofera
si imaginea procesului de pierdere a reperelor
traditionale, a modelelor culturale. Doar un exemplu:
in sondajul efectuat de CURS in luna martie 2004 (si
publicat in volumul ,,Refractia sociologica si reflexia
jurnalistica. Despre sondajele de opinie si prezentarea
lor in mass-media”, volum coordonat de Septimiu
Chelcea si Gabriel Jderu si aparut la Editura
Economica, Bucuresti, 2005) la itemul: ,In ce masura
ar trebui sa existe la TV si radio mai multe campanii
sociale referitoare la educatia copiilor?”, 48,2% dintre
cei chestionati au raspuns: foarte mare masura, 42,0%
— mare masurd, 3,9% — mica masura, 1,0% — foarte
micd masurd/deloc, 4,9% NS/NR.

Este evidentd optiunea publicului pentru educatie,
nu doar ca o atitudine de traditie (grija pentru tinara
generatie), ci poate mai mult ca o consecinta a scaderii
calitatii culturale si educative a programelor difuzate la
TV siradio (sunt vizate posturile private), acestea fiind
surse de informare cu un impact mai mare decat chiar
mediul educational si familial. Paradigmele identitatii
sunt sustinute de modele culturale, cele ce impun



exemplaritate, incredere si fidelizare. Din nefericire
prolifereaza formate noi in audio-vizual, genuri ,hi-
bride” in presa scrisd care pun in umbra modelele cul-
turale autohtone, le ridiculizeaza sau le ignora.
Asistdim la o adevdratd ,rezistentd la culturd” in
gazetaria romaneasca post decembristd, cum fsi intitu-
la schita unui studiu profesorul Ion Dur ’. Este chiar
mai ingrijordtor decat instaurarea culturii media, asa
cum a fost definitd de Douglas Kellner.

Comunicarea audiovizuala
si integrarea europeana

Ritmul alert al evenimentelor catalizeaza derularea
secventelor radiofonice sau televizuale, generand o
alternare a momentelor informative, ,,de ultima ora”
(in jurnale de tip express sau editie speciald) cu
momentele de relaxare si reflexive. Informatia este in
contrapunct cu naratiunea, accentul pundndu-se pe
cauzele evenimentelor si nu pe sensul lor. Sunt in fapt
alternative ale stilului narativ, preferate in timp diurn si
aflate In netd superioritate n cheia audientei In com-
paratie cu dezbaterile /talk-show-rile plasate in timp
nocturn.

Genurile de programe preferate de telespectatorii
televiziunii publice (TVR1) (conform clasificarii EBU
— European Broadcasting Union 1n perioada ianuarie-
noiembrie 2006) pun in reald dificultate strategia de
programe la postul public de televiziune:

fictiune — 26,48%;
publicisticd — 14,96%;
stiri — 11,84%;
divertisment — 8,53%.

Conform aceleiasi clasificari la TVR2 — post semi-
profilat, adresat publicului activ, cu studii superioare,
genurile publicistice cu ponderea cea mai mare in are-
alul preferintelor au fost:

fictiune — 33%;
publicisticd — 16,17%;
stiri — 6,23%;
divertisment — 5,62%.

Daca in cazul postului generalist (TVR1) educatia
(functie complementara) detinea 1,95% din preferinte
(de explicat prin realizarea echilibrului intre stiri-pu-
blicistica — 26,80% si fictiune — divertisment — 35%)
in cazul postului public profilat pe educatie (TVR2)
procentul scazut de doar 5,50% este greu de
explicat. Explicitarea proceselor specifice aderarii si
postaderarii la Uniunea Europeand nu se poate realiza
cu eficientd (impact imediat informational si impact la
distantd, de reactie) decat in formate cu arhitectura,

discurs, si tematica educativa. Din aceasta superficiala
privire asupra comportamentului consumatorului de
produs mediatic televizual conforma cu clasificarea
realizatd de EBU rezulta ca sarcina prioritara in dise-
minarea informatiei europene revine emisiunilor
informative si celor de fictiune, bazate pe fluxuri na-
rative. Dintre programele cu cea mai mare audienta in
randul telespectatorilor in 2006 singurele care au vizat
posibila diseminare a informatiei europene au fost:
,,Ulita spre Europa” (film serial), episodul din data de
19.03.2006 (TVR2 —4,2% - 19,8%) si ,,Rromii-patima
casdtoriei(documentar)”, din data de 29.10.2006
(TVR 2-4,2% - 8,4%). Campania ,,Mari romani” a avut
la origine un format britanic de succes, Great Britons.

Pe site-ul institutiei media publice (TVR) este
postata si o secventa sugestiv intitulata ,,Bagaj pentru...
Europa”, unde sunt reperate documentare culturale,
printre care ,,Mosteniri. Codex Caioni — proiect euro-
pean ce a debutat la Bucuresti in luna mai 2007 si care
va fi itinerat in Roménia si Uniunea Europeana pana in
2009”. Stirile hard suscitd interesul, limbajul utilizat
este caracterizat de simplitate si claritate. Ar putea fi o
explicatie, daca il invocam in acest context pe G.
Stuart Adam cel ce considera ca, ,,stilul simplu este
uniform si consistent, elaborat de o «voce narativa
stilizatd, pusa 1n circulatie si rutinizata», avand adesea
un ton oficial. In fiecare situatie, jurnalistul «este o
prezenta care il ghideaza pe cititor prin poveste. El sau
ea aratd, spune si explici». In final «instrumentele pe
care le foloseste naratorul in jurnalism sunt acelea
folosite de toti povestitorii: «intrigd, caracterizare,
actiune, dialog, secvente, dramatizare, cauzalitate, mit,
metaford si explicatii»™. Diseminarea informatiei
europene s-a realizat in manierd similara (ca format
axat pe arhitecturd narativa sau dezbatere) si la radioul
public romanesc, cu un grad sporit de persuasiune in
emisiunile care au explicitat experiente din spatiul
comunitar. De real succes s-au bucurat la radioul
regional emisiunile care au alternat secventele narative
(informative sau dramatizate) cu secvente ilustrative
(artistic), reprezentand curba intensitate-relaxare in
raport de ziua si ora de difuzare a programelor astfel
structurate. ,,Calatoriile” imaginare in spatiul european
axate pe detalierea unor experiente comunitare in
acelasi context al pregatirii psihologice si sociale pen-
tru aderare au vizat functia terapeutica a presei, o traire
compensatorie, dar proiectivd. Emisiunile cu public
(gen ,,Galeriile Radio-Arts”) sau spectacolele radio-
fonice cu public (seria ,,Oltenia de ieri si de azi” si
,,Portrete in aqua-forte”) produse, realizate si moderate
de noi si care au devenit permanente in grilele de
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programe (indiferent de anotimp si ani) s-au constituit
in formate radiofonice complexe, ca arhitectura, com-
pozitie, realizare in regie artisticd dupd un scenariu sin-
tetic si persuasiv prin sustinerea argumentatd a struc-
turii ideatice.

Un alt aspect inedit al disemindrii informatiei
europene prin programe radiofonice a fost transferarea
unor componente informationale din activitatea de
director al Centrului de Informare Europeana in radio-
programele in direct, pe care le realizam joia, intre
orele 14.00-16.00: prezentarea publicatiilor cu date
recente din spatiul comunitar, recenzii ale unor volume
editate sub egida Comisiei Europene, difuzarea inte-
grala a unor dezbateri pe teme de politici ale Uniunii
Europene cu participarea reprezentantilor institutiilor
europene. Astfel publicul beneficiar al diseminarii
informatiei europene nu s-a cifrat la 100-500 per-
soane/luna, ci la 500.000-1.000.000 saptaméanal (con-
form ratei de audienta a postului de radio regional si a
emisiunilor amintite). Discursul jurnalistic ca forma de
interactiune sociald contribuie la cresterea atentiei
acordate informatiei europene. Multiplicatorii de
informatie europeana au beneficiat de informatii ,,de la
sursd”, in cadrul intAlnirilor organizate de Delegatia
Comisiei Europene in Romaénia. Jurnalistii folosesc
inevitabil informatie de gradul doi, oferita de multipli-
catori. Experientele europene in domeniu nu au putut
fi aplicate in Romania, calchierea, cu atat mai putin
copierea, neputand fi adaptate mentalitatilor si orizon-
tului de asteptare al publicului romanesc.

Ingrijorator este faptul ca in perioada imediat post-
aderare, datorita climatului politic atentia a fost vecto-
rizatd catre discursul politic, strategia post-aderarii
nemaifiind mediatizatd. Si daca sursa prima (mediul
institutional) nu a oferit informatiile necesare, presa nu
a mai avut ,,materia prima’ necesard pentru formatele
informative si de dezbateri. Strategia de programe la
nivelul radioului si televiziunii publice din Roméania a
pastrat insd ca obiectiv multiplicarea informatiei
europene, activand ,,surse” din spatiul comunitar si
prezenta europarlamentarilor romani. Strategiei de
programe 1i va fi necesard insi o strategie de comuni-
care specificd realizatd de initiati In domeniu. Un
obiectiv ce va trebui urmadrit de strategii posturilor
publice de radio si televiziune.
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Abstract

The present study focuses on the dissemination of European information through
radio and television broadcasts within the Romanian public system. The communi-
cation strategy adopted and implemented by the organisations that form the
European Information Multiplicators’ Network has a correspondent in the strategy
of programmes of the Romanian public radio and television. The European experi-
ences in the field could not be applied in Romania, and their imitation or copying
could not be adapted to Romanian mentalities and expectations. The European
Information Multiplicators” Network, including Information Centres, non-govern-
mental agencies, information offices within district councils and city halls, has
adopted internal and external communication strategies with moderate impact on
the population. The programmes of the public radio and television network have pro-
moted these strategies and have adapted formats and structures specific to the mul-
tiplication of European information. Our study illustrates and makes an analysis of
the effects of these strategies from a personal double perspective: that of the coordi-
nator of a European information centre and that of the organiser — co-ordinator with
the Romanian Radio Broadcasting Company.
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Interferente culturale in comunicarea publicitara

Mihaela CIRNU, lect. dr., Universitatea ,,Dunirea de Jos” - Galati

Un fenomen atat de complex si de raspandit cum
este publicitatea, Intr-o epoca a informatiei si a infor-
matizdrii, nu putea sa rdmana ,,nevirusat”. Fiecare cul-
turd a tarilor prin care trece reprezinta un filtru, care
permite intrarea sa pe un teritoriu nou, din care iese
imprumutand altceva fatd de forma sa initialad. Daca
marcile de bere germane mizau, la inceput, pe aparte-
nenta lor, atunci cand concepeau un spot publicitar
pentru Romania, subliniind, intr-un fel sau altul, ,,cali-
tatea berii germane”, acum apar si forme
,fomanizate”. Romanul sarbatoreste orice, chiar si
incheiere reviziei la apa calda, invitandu-si prietenii la
o bere — pretinde reclama pentru Lowenbrau.
Indiferent daca produsul este autohton sau din import,
publicitatea incearca sa creeze o impresie cat mai pu-
ternicd receptorului. Are loc un proces asemanator
celui din arta: obiectul din realitate, de la care porneste
artistul, seamana tot mai putin cu cel devenit obiect
artistic. Produsul promovat seamana din ce In mai
putin cu cel din reclama si nu de multe ori trece in plan
secundar. In prim-plan apar tot mai frecvent imagini
ale altor obiecte sau persoane, care folosesc ca auxiliar
la intelegerea mesajului. O voi numi imagine paralela
a produsului si voi incerca, in cele ce urmeaza, sa
schitez cateva caracteristici si variante existentiale.

Din dorinta de a convinge receptorul sa cumpere
produsul promovat, reclamele utilizeazd adesea
aspecte mitice sau mitizate, prin care se realizeaza un
transfer de imagine, fie asupra produsului, fie asupra
utilizatorului. Acest lucru este posibil datoritd dorintei
umane, permanente, de a-si depdsi conditia, de a avea
acces la lucruri performante, de a castiga in orice fel de
competitie. Existd multe imagini culturale si mituri
generale sau specifice prelucrate in reclama, pentru ca
emitatorul unui astfel de mesaj publicitar stie exact la
ce face referinta si ce valoare acel lucru pentru recep-
tor. Este o conditie de existenta. Prin anii 1992-1994
tigarile L&M aveau o reclama cu un motociclist pe o
sosea; din buzunarul motociclistului se vedea pachetul
de tigari, iar sloganul era: ,,Jatd drumul tdu”. Reclama
era americana si tradusa in limba romana. Daca pentru
ei este o adevarata filozofie de viata sé-ti cauti drumul,
in cultura roméneasca acest lucru nu spune prea multe
si, oricum, nu are nici un impact asupra consumatoru-
lui (sau, cel putin, nu cel scontat). Asa ca reclama
respectiva a fost retrasd de pe piata romaneasca. O

imagine preluatd mai usor de publicul romanesc este
imagine calaretului care invinge sau trdieste liber
(exista mai multe spoturi, cu ipostaze diferite), avand
in buzunar un pachet de tigari Malboro. Interesant este
faptul cé aceastd imagine paraleld si nu produsului in
sine trebuie sd corespunda mediului cultural in care
intrd. Nu conteazd daca exchimosii au nevoie de
frigider, le pot vinde un astfel de produs, daca ima-
ginea de promovare atinge ceva din tezaurul lor cultu-
ral, mental. Ma voi opri doar la imaginile in care bar-
batii sau femeile apar ca auxiliare ale promovorii unui
produs.

Femeia — zeitd este imaginea ce se brodeaza in
jurul unui mit dintotdeauna, preluat de artistii din toate
timpurile, sub variate forme. In epoca moderna, pu-
blicitatea este cea mai nimerita ,,arta”, ca purtitoare a
acestei idei, mai ales cand este vorba despre un par-
fum. Textul reclamei este constituit din insasi povestea
zeitei cu acest nume: ,,In timpuri stravechi, Freya era
zeita frumusetii si a dragostei — cea mai frumoasa si
mai iubita zeitate din mitologia nordicilor. Avea pene
de soim si zbura peste intinderi vaste. Ea era cea care
ii conducea pe vikingi pe campurile de luptd. Era
seducatoare, razboinica si avea un spirit cu adevarat
liber. in zilele noastre, Freya este parfumul care se
impune pentru femeia moderna si independenta”. Mica
prezentare a personajului mitologic era necesara unui
public fard prea multe tangente cu mitologia nordica.
Asa devine mai clard intentia de a transmite, prin inter-
mediul parfumului, spiritul independent (si, de ce nu?!,
toate celelalte calitati) al(e) zeitei. Aceastd reclama se
adapteaza foarte bine pe piata romaneasca. Receptorii
(mai bine spus, receptoarele) inteleg semnificatia sim-
bolica a produsului. Spre deosebire de o daneza sau o
suedezd, pentru care parfumul Freya este mai mult
decét un obiect cosmetic, o romancad va cumpdra acest
parfum ca un accesoriu al modernitatii.

Cea mai promovatd de reclamd este imaginea
femeii frumoase, cu un corp perfect. Forte multe cos-
metice apeleazd la asa ceva: L'OREAL — Claudia
Schiffer, AVON — Salma Hayek, PANTENE — Mihaela
Rédulescu. Ideea generalad este ca frumusetea puterea
de seductie, celebritatea pot deveni ,,transmisibile”
prin intermediul acestor produse. Dacé in cazul prece-
dent, imaginea paralela lucra n interesul produsului si
chiar a receptorului (prin largirea sferei sale de



cunoastere si raportare la anumite valori), in cazul
acesta imaginea paraleld ,,se ajutd” si pe sine: vedeta
din imagine se va bucura de mai mult succes prin
aparitiile repetate pe ecran

O alta imagine este cea a madonei: mama tindrd,
frumoasd, care capata o aura deosebita datorita
atentiei acordate copilului. La noi, o asemenea imagine
a conferit-o Dana Razboiu, in campania de promovare
a hranirii pe cale naturald a bebelusului. Perioada de
difuzare a spotului a fost foarte scurta si astazi, proba-
bil, foarte putine femei si-1 mai amintesc, dar este un
caz deosebit in care imaginea paraleld a produsului a
avut o deosebita importantd pentru protagonist: este
vorba, aici, de conflicul din viata particulara a vedetei,
cand, In urma divortului, trebuia decisd custodia
copilului. Dupa ce toatd lumea din presda a discutat
despre aportul pe care l-a avut in campanie, nimeni
nu-si mai putea imagina ca micutul ar putea fi incre-
dintat altcuiva decat mamei.

Succesul 1n cariera este un atuu al femeii moderne.
Imaginea ei este promovatd mai ales de reclamele pen-
tru alimentele semipreparate (prin intermediul carora
se economiseste timp — un lucru atat de pretios pentru
o femeie ocupatd) sau cosmetice. De cele mai multe
ori, femeia din spot nu este o vedetd, tocmai pentru a
sublinia ca folosirea produslui respectiv este cheia spre
o cariera de succes.

Activitatea cotidiand poate deveni o adevarata
provocare pentru femeia dinamicd. Dupa stresul unei
zile incarcate, nimic nu poate fi mai neplacut decat
mirosul de transpiratie. Reclamele pentru antiperspi-
rante propun solutia ideald, indiferent daca este vorba
despre REXONA sau LADY SPEED STICK. Daca o
sportiva atit de cunoscutd ca Maria Sharapova poate
face situatiilor suprasolicitante, cu ajutorul antiperspi-
rantului, atunci, cu siguranta, orice femeie (indiferent
dacd alearga printr-un desert arzitor sau ,foreazd”
soseaua pentru a prinde metroul spre serviciu) va fi in
siguranta cu asa ceva.

Femeia gospodind, priceputi la orice, care poate da
sfaturi celor mai tinere este intruchipata de personajul
Maria din seria de spoturi publicitare pentru detergen-
tul BONUX. Aproape necunoscutd marelui public
pana la aceastd reclama, actrita recunostea intr-un
interviu televizat, ca, dupa aceasta experienta publici-
tard, i-a fost greu sa aleagd roluri diferite, deoarece
publicul tindea sa o asimileze mereu unui astfel de rol.

Soacra tipicd, asa cum apare in povestile lui
Creanga, exigenta, mereu nemultumita, este cel mai
bun exemplu gasit de reclama pentru iaurtul CASA
BUNA. O nora dornica de a face pe plac unei aseme-

nea soacre nu putea gasi o altd varianta: un iaurt bun,
hranitor si ieftin. Nu 1n ultimul rand apare bunica
(matusa), femeia cu multd experientd, care detine
tainele gospodaritului, si atunci cand este vorba de
prepararea bunititilor (seria de alimente BUNICA:
ulei, mustar, dulceatd etc.), si cand este vorba despre
obtinerea celor mai bune rezultate la curatenie (ACE).
Prezenta masculind este, de asemenea, speculata in
publicitate. Varianta divinitdtii masculine insistd mai
ales supra caracterului supranatural al persona-
jului. Dumnezeu (in varianta batranului cu par alb si
barba lunga — asa cum este descris de imaginarul popu-
lar) devine personaj de reclama. Spotul publicitar pen-
tru conectare rapida la Internet, prin intermediul Zapp,
sugereaza ca este cea mai rapida si eficientd metoda,
chiar si pentru cei care au foarte mult de lucru:
Dumnezeu insusi ar fi apelat la aceastd cale pentru a
raspunde la multimea de rugaciuni primite. Nu putea
lipsi Sfantul Petru, care 1si face griji ca-si va pierde
slujba (aceea de portar al Raiului), deoarece bautura
« Red Bull iti da aripi », facilitdnd ajungerea in cer fara
ajutorul sfintilor. O astfel de abordare ar putea fi
numita ,,sacrul glumet” (Pedler, 2001, p. 103). suntem
una dintre culturile care, desi se declard foarte reli-
gioase, nu ajunge la fanatism. O astfel de abordare a
sacrului nu a starnit nici o ripostd, nici din partea cre-
dinciosilor, nici din partea conducerii Bisericii (nu a
existat nimic asemenea scandalului din presa iscat de
caricaturile reprezentandu-l pe Alah). Imaginea aduce
o notd de umor, atrage atentia si-si indeplineste cu suc-
ces rolul de auxiliar. i mai nostima este aparitia bdr-
batului-zdn (creditul de la banca Transilvania). Desi
pare incredibild posibilitatea obtinerii unui credit avan-
tajos la fel ca aparitia unei zane, surprinzitor apare
chiar varianta masculind in costum de culoare inchisa
si o fustitd ca un volanas pe deasupra. Imaginea para-
lela ajuta promovarea produsului, dar barbatului din
spot nu cred ca i-a facut prea mare placere daca, pe
strada, copiii Intorceau capul si aratau: ,,uite, mama,
zanul din reclama!” Mult mai intlnit in publicitate nu
este zeul, ci eroul. El nu se mai numeste astazi
Fat-Frumos si nu mai vine calare pe un cal inaripat.
Este un Super-Erou, a carui aventura nu mai este dru-
mul initiatic, ci o luptd permanentd impotriva raului,
pentru a apara sau salva omenirea de un pericol imi-
nent. Se poate numi Badman sau Superman, dar un loc
aparte 1l ocupa James Bond. Interpretat cu succes de
Pierce Brosnen, spionul englez atrage prin sarm,
inteligenta, abilitate si, mai ales, prin spiritul aventurii.
La dispo-zitia sa sunt puse intotdeauna cele mai noi
descoperiri si inventii in domeniul tehnic. Interesant
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este ca actorul a preluat o parte din aceste calitati, si in
alte roluri. Ideea in sine este foarte atragitoare si re-
clama SENSOTEC (un aparat de ras) face directa tri-
mitere la acest personaj, din filmul ,,Die in another
day” (Sa nu mori astizi).

Asa cum am precizat, mecanismul care func-
tioneaza in astfel de reclame este cel al analogiei. Daca
un personaj atat de cunoscut ca James Bond foloseste
un astfel de aparat, atunci si receptorul poate deveni un
barbat de succes prin folosirea acestuia. Imaginea
paraleld se potriveste perfect profilului actorului,
ajutandu-1 in carierd. O alta variantd este cea a barba-
tului macho, care nu mai luptd calculat si echilibrat
pentru salvarea omenirii, ci porneste cu pasiune fie in
aflarea sau salvarea iubirii, fie in obtinerea unei
rdzbunari. Acest caracter personal si pasional este
intruchipat foarte bine de Antonio Banderas, devenit,
prin reclama, simbolul unor parfumuri ca DIAVOLO.
Cand se preferd, in acelasi scop, imaginea unui barbat
necunoscut (parfumul AXE: spotul prezintd un barbat
care foloseste acest parfum si o multime de femei
alearga spre el), ideea subliniaza valoarea produsului.
Nu este nevoie sd devii celebru pentru a fi cuceritor.
Este suficient (si chiar mai mult) AXE.

Barbatul sportiv, este o altd imagine preluatd de
publicitate. De data aceasta este accentuatd conditia sa
fizica: sandtatea si vitalitatea sunt pe primul loc.
Bineinteles, spoturile in care apare asa ceva sunt cele
pentru alimente: Esti pe felie cu Adi lIlie!
(CAMPOFRIO). O vedeta poate juca chiar rolul unei...
vedete. Cristi Chivu este surprins intr-o asemenea
ipostazd in care, pe strazile Bucurestiului, nimeni nu-1
mai recunoaste. Lucrul acesta este imposibil, asa cum
ar spune orice roman. Dar, chiar daca, prin absurd,
acest lucru s-ar intampla, gustul COCA-COLA este
recunoscut de oricine. Cele doud vedete (Cristi Chivu
si COCA COLA) se sustin reciproc in aceastad reclama.
Din perspectiva profesiei, barbatul poate aparea in
varianta de medic stomatolog, recomandand o pasta de
dinti, constructor, dand sfaturi in alegerea materialelor
sau poate fi postas. Aceasta este o aparitie nostima si
toata lumea cunoaste spotul drept reclama cu postasul.
Dupa un moment de gandire 1si amintesc despre ce era
vorba: o cafea, dar nu toti isi mai aduc aminte despre
ce cafea era vorba (JACOBS). Este un exemplu de
reclama 1n care imaginea paralela trdieste in sine, alca-
tuind un mic moment comic, un fel de gluma. Desi este
foarte greu de definit un dandy, putem pleca de la
cateva trasaturi generale identificate de A. Babeti
(2004, p. 24) : un dandy este caracterizat de placerea

40 de a uimi si de a nu fi niciodata uimit, placerea osten-

tatiei vestimentare, inventarea unei radacini mitice, a
unei genealogii ilustre (certificat de noblete). Un astfel
de personaj apare intr-una din reclamele pentru DERO
(ALB DALB). Totul din casa este alb, excesiv de alb
si, cu o atitudine superioard, barbatul citeste pe amba-
laj ca detergentul poate scoate chiar si petele de car-
bune. Ironic, batjocoritor chiar, el deschide usa, astep-
tandu-se la o livrare deosebita. Aceasta consta in
bunicul dat disparut intr-o mina de carbuni. intreaga
serie de reclame pentru detergentul DERO este alcatu-
itd din miniseriale, cu final neasteptat, comic, cu tipuri
diferite de personaje masculine: pdstrdtor al traditiei
(nimeni din familie nu consuma ketchup sau ciorba de
burtd pana cand... si aici intervine elementul surpriza
(o cisterna cu ciorba de burta sau o spartura in perete
pe unde intrd ketchup de la vecini); cu o formd fizicd
perfectd (ignora capacitatea detergentului de a scoate
petele de sirop de tuse pana in momentul cand ajunge,
prin cadere, la parter, intr-o farmacie, distrugdnd un
raft plin cu medicamente). Imaginea lui Dorel din seria
de reclame pentru bautura alcoolicd Unirea, indiferent
de variantd (descarca un camion cu pietris, se electro-
cuteaza) este pe cale de a da nastere unui epitet
deoarece tot mai multi muncitori (mai ales in
constructii) 1i numesc asa pe cei nepriceputi sau care
fac greseli ilogice. Probabil, acest tip de personaj va
ramane Intotdeauna asociat cu imaginea bauturii care
l-a consacrat.

Concluzia acestui mic studiu este existenta imaginii
paralele a produsului, care, incetul cu incetul se
desprinde tot mai mult de sursa. Ea ajuta la pro-
movarea produsului si, de cele mai multe ori, rimane
un auxiliar. Alteori devine un punct de referintd pentru
cariera celui prezentat, consacrandu-1 chiar. Putine
sunt cazurile in care imaginea paraleld se desprinde,
avand propria existenta. Cele cateva tipuri feminine si
masculine schitate reprezintd un prim pas intr-un
studiu care urmeaza a se concretiza intr-o lucrare mult
mai ampla. Oricare ar fi imaginea sau structura mitica
pe care o propune o reclamad, ea se bazeaza pe o buna
cunoastere a destinatarului, a cunostintelor sale in
domeniu. Prin originea produsului, reclama poate fi
germand, americand, daneza, romana etc. Ca realizare,
in ceea ce ne priveste, ea trebuie sa corespunda culturii
si mentalitatii romanesti, pentru ca rezultatul ei sa fie
cel scontat. Publicitatea devine astfel unul dintre cele
mai concludente exemple de interculturalitate, iar pu-
blicitatea romaneasca va intra intr-o altd etapa, odata
cu extinderea exportului produselor pe piata euro-
peand. Spoturile publicitare si pentru alte spatii decat
cele autohtone sunt o provocare in domeniu.
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Abstract

The majority of cultural, economic and political processes from the contemporary
Romanian society are passing a difficult period being influenced by external factors.
After 1990, the advertising from our country, has tried to copy firstly, the American
model and secondly, the European one. Presently, scholars are trying a return to our
authentic values in favor of fabrication.This paper presents in few pages the most
important aspects of interculturality from Romanian advertising area, such as: the
presentation of the advertisement and their topics (using the comparative method),
the family look, the child's look, the woman s look, the man's look and I also try to
distinguish a classification of the two last types aforementioned.
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Forta manipulativa a limbajului in comunicarea publica

Adela FEKETE, lect. univ. dr., Universitatea Ecologicd din Bucuresti

Sugestia

Persoanele care pot argumenta, convinge si
manipula sunt considerate a fi superioare celor care se
limiteaza doar la a descrie faptele sau la a informa
despre ele, pur si simplu. J. F. Lyotard, caracterizand
epoca postmodernd, afirma cd legitimitatea acesteia
este data de criteriul operativitdtii, in sensul ca tot ceea
ce este operativ devine adevarat si just. Daca in soci-
etatile traditionale legitimarea se face prin discursul
despre ceva (metapovestire), In societatea postmo-
derna legitimarea se face prin discursul de putere. Cel
mai puternic / performant devine cel care are dreptate.
O alta caracteristica a postmodernismului este data de
faptul ca acesta inlocuieste valoarea de adevar cu aceea
de existentd (ceea ce existd conteaza prin simplul fapt
de a exista). Accentul se muta de la finalitate la
mijloacele de actiune. Nu mai conteaza ,,de ce?”, sau
,in ce scop?” se petrece ceva, ci ,,cum?”, sau ,,in ce
fel?”. Criteriul tehnic influenteaza criteriul adevarului.
Mijloacele tehnice se supun principiului optimizarii
performantelor, in sensul ca acestea nu sunt nici ade-
varate, nici juste, nici frumoase, ci eficiente. (Jean-
Frangois Lyotard)

Informatizarea este mijlocul tehnic care permite cel
mai mare control asupra contextului si mai cu seama
asupra vietii indivizilor, in mod special, al celor care
pot fi manipulati. Societatea postmoderna dispune de
mijloacele tehnice cele mai deosebite, prin care anu-
miti oameni, situati in varful unei organizatii pirami-
dale, utilizeazd comunicarea in asa fel incat sa poata
obtine, prelucra si sé transmita informatia transformata
(dupa cum géndesc ei) 1n asa fel incat sa se intoarca la
ei profitul. Informatia produce bani si se produce cu
bani. Cunoasterea postmodernd este mercantilizata.
Oamenii bogati, si prin generalizare, tarile bogate vor
produce din ce In ce mai multd informatie, devenind
astfel din ce in ce mai bogati/bogate. Asa stind
lucrurile putem vorbi despre o ,cunoastere de
investitie” si de profit, proprie acelor structuri organi-
zationale care cunosc si stapanesc formulele cele mai
eficiente de comunicare.

Daca in cele mai multe tipuri de comunicare, de la
cea incidentald pana la cea de comuniune sau con-

Moto:,, Orice cuvdnt este o tentativd de
influentare a celuilalt.” (Alex Mucchielli)

sumatorie, forma si continutul mesajelor emise depind
de starea emitatorului, in ceea ce priveste comunicarea
instrumentald, mesajele sunt transmise si variaza in
functie de efectele pe care acestea trebuie sa le produca
asupra receptorului. Astfel, daca in cazul comunicdrii
de comuniune, celilalt este perceput ca subiect dorit
pentru a fi Intdlnit si pentru a stabili comunicarea, in
comunicarea instrumentald, celdlalt este perceput ca
obiect de exploatat si prin urmare, devine mult mai
usor de manipulat.

Cercetarile efectuate asupra comunicarii si, in mod
special, asupra structurii interne a psihicului uman, au
relevat faptul cd anumite persoane sunt mai ,,suges-
tionabile” decat altele. Acest lucru se explicd, in mare
masura, prin faptul ca la unii oameni se constata o stare
de receptivitate ceva mai deosebitd sau dupa cum spun
specialistii, dispun de o anume ,,stare de sugestionabi-
litate”. Pornind de la aceastd idee ne propunem si
vedem in ce fel anumite persoane, care tin sa comunice
in intentia de a schimba / transforma atitudini si com-
portamente, reusesc sa isi facd acceptate sau sa isi
impuna ordinile si ideile mult mai repede.

In paradigma structural-expresiva, sugestia este
definita ca o ,,putere a cuvantului” ce tine de o ,,stare a
receptorului” numitd sugestie. Astfel, H. Bernheim
defineste sugestia ca fiind ,,actul prin care o idee este
introdusd in creier si acceptatd de acesta”. (A.
Mucchielli, 2005, p. 114, apaud H. Bernheim)

In perspectiva paradigmei relational-sistemica s-a
introdus un punct de vedere nou in modul de a vedea
fenomenul sugestionabilitatii. Acesta apartine cerceta-
torului Scolii de la Palo Alto, Watzlawick, care
sustinea ca ,,un fenomen ramane de neinteles atata
vreme cat campul de observatie nu este suficient de
larg ca s cuprinda si contextul in care se produce el.
Neputand sa perceapa complexitatea relatiilor dintre
un fapt si un cadru in care acesta se insereaza, dintre un
organism si mediul sau, cel care observa ceva «miste-
rios» ajunge sa atribuie obiectului pe care-1 studiaza
proprietdti pe care acesta poate ca nu le are...”. (P.
Watzlawick, 1980, p. 37) Ceea ce, In termenii lui
Watzlawick s-ar traduce printr-un fenomen de
recadrare. Acesta conduce spre necesitatea redefinirii
situatiei dintr-o altd perspectiva, mai precis, se ajunge



la o metaperspectiva, cu scopul de a face sa apard un
nou sens sau un nou fenomen care nu fusese luat in
calcul la 1inceput. Analizele traditionale asupra
fenomenelor de sugestie se focalizeaza pe starea de
,.sugestionabilitate” a subiectului (analiza receptoru-
lui) sau pe ,,puterea cuvantului’ (analiza mesajului).
Largind campul observatiei, se constata ca ,,efectul de
sugestie” se produce ,,intotdeauna in situatii mai putin
obisnuite si cad dispozitivele experimentale utilizate
sunt anume dispozitive de intimidare ascunsa, depen-
dente de o insertie institutionald.” (A. Mucchielli,
2005, p. 115, apud, J. Carroy) Despre o anume situatie
si despre anume dispozitive de influentare vom vorbi
in cele ce urmeaza.

T.Vianu face urmatoarea constatare: limbajul ome-
nesc este nsufletit de doua intentii care desi riman mai
tot timpul solidare, sunt diferite in spiritul si directia
lor. Cine vorbeste o face pentru a-si Tmpartasi gan-
durile, sentimentele si reprezentdrile, dorintele si
hotararile, dar in acelasi timp comunicarile sale nazu-
iesc sd atingd o sferd anumita a sentimentelor care
intrebuinteaza acelasi sistem de simboluri lingvistice.
Cine vorbeste ,,comunica si se comunicd”. O face pen-
tru altii si o face pentru el. In limbaj se elibereazi o
stare sufleteasca individuald si se organizeaza un
raport social. Considerat in dubla sa intentie, se poate
spune ca faptul lingvistic este in aceeasi vreme ,,refle-
xiv” si ,tranzitiv’. Se reflectd in el omul care il pro-
duce si sunt atinsi, prin el , toti oamenii care il cunosc.

Cercetarile recente cu privire la rolul functiilor lim-
bajului in modificarea de comportamente au demon-
strat faptul ca formulele de tip clisee sau sabloanele,
existente In limbajul omenesc, s-au dovedit a fi o trasa-
turd comuna si esentiald a comunicarii noastre de zi cu
zi. Limbajul plin de sabloane are un numar de functii
comunicative, care corespund / trimit in mod direct
catre functiile socio-interactionale existente in comu-
nicare. Ele sunt directionate spre o manipulare fizica,
emotionald si perceptuald a auditoriului. Asa se explica
de ce anume anumite comenzi, rugdminti sau aver-
tizari pot fi exprimate doar prin anumite cuvinte.

Cuvintele creeaza in mintea noastrd o realitate
independenta de cea exterioara. Filosoful Karl Biihler,
in lucrarea Teoria limbii, (1934) vorbind despre functi-
ile dominante in evolutia limbajelor, identificd trei
trepte de evolutie a acestora. Prima dintre ele exprima
o stare interioara. Cea de-a doua treapta, denumita de
Biihler functie declansatoare sau comunicativa si
redefinitd de Roman Jakobson drept functie impre-
siva, permite limbajelor sa semnalizeze si sd imprime
0 anumitd impresie asupra receptorului unui

mesaj, cu scopul de a declansa un comportament
specific. Pe cea de-a treia treapta de evolutie, limba-
jul dobandeste functia descriptiva sau referentiala
(Roman Jakobson). Karl Popper imbogateste aceasta
treaptd evolutiva cu inca o functie. Este vorba despre
functia argumentativa sau persuasiva.

Aceasta este functia care in interpretare sofista
urmadreste dezvoltarea capacitatii practice de a vorbi si
de a actiona ca membru al familiei si al societatii.
Pentru filosofii antici functia persuasiva este strans
legata de fenomenul interpretarii retoricii, in sensul ca
aceasta este interesatd de directionarea unor cuvinte
potrivite spre un auditoriu specific. De asemenea,
Aristotel crede cd retorica se ocupa de , gdsirea
mijloacelor disponibile pentru a convinge”.

Pentru postmoderni, functia persuasiva se transfor-
ma 1n functia manipulativa a limbajului verbal. Daca
in viziunea lui Popper, functia manipulatoare este
plasata chiar pe cea mai avansata treapta de evolutie a
limbajului, prin analogie, putem spune ca persoanele
care pot manipula sunt considerate a avea un plus fata
de celelalte.

Pentru partea aplicativa a acestei argumentatii am
ales sa ilustram felul 1n care aceasta functie se mani-
festa prin cazul Donald Tramp. Vom apela la o scurta
secventd dintr-un episod din, nu mai putin celebrul
show ,,Ucenicul” (,,The Apprentice”). Ne intereseaza
sd analizam felul in care magnatul american reuseste
sd 1si impresioneze posibilii ucenici si s le induca un
anume comportament dorit. Trump isi intampind can-
didatii, intr-un anume spatiu si cu anume cuvinte.
Pentru cé 1n acest material nu putem sa ne folosim de
intreaga paletd de canale sau sisteme senzoriale audi-
tiv, kinestezic etc., ne vom rezuma doar la cel vizual.
lata care sunt cuvintele magnatului si de ce anume am
considerat ca ele joaca un rol important in modificarea
de comportamente, avand efectul a ceea ce in litera-
tura de specialitate se numeste ,,glontul magic”: ,,Ne
aflam in holul Trump Tower. E mare. Asa gdndesc eu
mdret! Vreau sd ganditi si voi, la fel.”” Analizand cuvin-
tele acestei secvente vom observa cid la nivelul
constructiei sintactice avem de a face cu o structura
simpla, formatd din propozitii principale. La fel de
simplu este si comentariul cu privire la organizarea
partilor de vorbire la care recurge Trump. Din punct de
vedere morfologic, desi putem constata ca verbele au o
usoara suprematie 1n fata celorlalte parti de vorbire, ca
doar utilizatorul lor este o persoana dinamica, de ac-
tiune, raportul este de cinci verbe la doud substantive
(unul propriu, celalalt comun), doua pronume, dispuse
dihotomic (eu — voi) si trei adverbe. Ajungand cu
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analiza 1n acest punct mai facem un singur comentariu
tehnic. Avem de-a face cu ceea ce In morfo-sintaxa se
numeste element predicativ suplimentar, acel (EPS).
Depaésind acest nivel, ne putem permite sa descifram
mesajul sdu si prin acel ,,dincolo de” intelesul primar,
comun al cuvintelor. In cazul interpretirii noastre, vom
transfera accentul din planul morfologic in cel psiho-
logic. Astfel cd elementul predicativ suplimentar
,,mare”/’maret” devine un atribut al subiectului, adica
al fiintei. La nivel psihologic, epitetul atribuit hotelului
se traduce din mare in maret, grandios. ,,Mare” insu-
fleteste spatiul, 1l transforma dintr-un lucru comun,
(mai sunt si alte holuri mari) in ceva magic/magnific,
demn de admirat. Acest ,,mare” transforma spatiul din
ceva existent, cunoscut in ceva dorit, ca spre exemplu
frumusetea (pentru femei) sau ca puterea pentru bar-
bati sau si una si cealaltd si pentru unii si pentru
ceilalti. Valoarea acestuia creste odaté cu trecerea de la
planul material la cel uman. Tramp va spune: ,,Asa
gandesc eu maret!”. ,,Mare”, devenit ,,maret”, capata si
mai mult atributele umanitatii. Omul se caracterizeaza
practic pe sine. El vrea sd transmitd concurentilor ca
este un om ce se defineste prin ,,maretie”. Holul este
maret pentru ca el, cel care l-a creat, este maret.
Asadar, acesta este mesajul pe care Trump vrea sa il
transmitd concurentilor. Ca acesta va avea un feed-
back pe masurd nimeni nu se poate indoi, fie si macar
pentru simplul fapt ca fiecare dintre noi, la un moment
dat in viata, asteptdm sau ne gandim la a avea parte de
glorie! Tramp devine modelul. Si nu doar atat. Daca
s-ar fi oprit cu cuvintele aici, probabil, ca ele nu ar fi
,lovit” pe toatd lumea. Dispunerea dihotomica, de la
inceput, dintre ,,eu si voi” se transformd in ultimul
enunt, in plan metaforic, din ,,doi” (eu vs. voi) in
,unul”’. Avem un eu si voi contopiti prin mesajul: ,,sa
ganditi si voi la fel”. La acest moment, manipularea
devine certd. Este vorba de acea ,,sansd” pe care con-
curentii o ,,vad” deja (se manifesta si pe chipurile lor)
de a ajunge la un anume nivel. Ei vor incerca s vizua-
lizeze transformarea de la statutul de ,.doresc” in
,,am’/, posed”. De fapt in acest inteles consta filozofia
lui Tramp de viata, in magicul ,,posed”. Asadar, dorinta
este mult mai motivatd din acest moment. Fiecare con-
curent stie de ce a ajuns aici si mai cu seama pentru ce
anume. In acest moment, rolul cuvintelor lui Tramp si-au
indeplinit menirea. Efectul functiei manipulative / de
persuadare este vizibil, nu doar in planul emotiei, ci si
in cel al concretului. Se simte motivatia concurentilor
de a Invinge, de a castiga. Pentru cei care au vazut
secventa din show-ul TV, au avut si confirmarea aces-
tei stari de fapt si la nivelul limbajului nonverbal. In

planul realitatii imediate, se poate observa efectul
mesajului lui Donald Tramp. La una dintre sarcini,
unul dintre concurenti, (la proba in care li se cerea sa
creeze ,,valva” in jurul unui nou produs pentru compa-
nia Procter & Gamble — care la randul sdu este carac-
terizatd prin atributul ,,cea mai mare din lume” — si
anume pentru pasta de dinti cu aromd de menta si
vanilie), nemultumit fiind de ideile unor colegi de
echipa, avea sa afirme: ,,Multi se gandeau la o parada
sau la a merge in Times Square si a distribui pastd de
dinti, dar eu am incercat si gandesc mai maret.” latd
cum si la nivel lingvistic si in plan psihologic avem
confirmarea ,efectului Trump”. Sintagma ,asa gin-
desc eu maret” devine laitmotivul concurentilor atat in
plan mental, cat si in planul actiunilor. ,,Vreau o idee
mareatd” va cere managerul de proiect. Cu o astfel de
,scoald”, concurentii vor putea sa se achite de sarcina.
lar obiectivul de a crea ,,cea mai mare valva in jurul
aromei de vanilie si mentd” pentru o pastd de dinti va
fi atins. Pe parcursul sarcinii, laitmotivul ,,mare”
capata diferite reprezentari. Personajul adus pentru
indeplinirea scopului, jucdtorul de baseball Mike
Pizza, va ajunge: ,,Pizza € o zeitate”. Ceva ,,maret”, nu
putea sa se asocieze, in mintea concurentilor decat cu
aducerea unei ,zeitati”. Asadar, concurentii sunt
pregatiti sd invingd ,,zeitatile”. Trump a obtinut ceea ce
au vrut. La final, Donald Tramp demonstreaza ca stie
sd valorizeze un comportament exemplar. Pentru
echipa care a castigat sarcina urmeaza rasplata. Scoala
lui Trump ofera un model si pentru acest lucru. Este
momentul pentru a inchide galeria lui ,,maret”.
Magnatul american revine si isi Incheie momentul /
mesajul asa cum I-a Inceput. Avem, din acest punct de
vedere, de a face cu o secventa gandita circular: se ter-
mind precum a inceput. latd ce va spune, la final,
Tramp: ,,Recompensa pentru ca ati gandit mdret este
vasul: Regina Maria a II-a, cel mai mare vas oceanic
din lume (...) E mai inalt decat Statuia Libertatii si mai
lung decét patru terenuri de fotbal. E o frumusete.
Kevin, iti vei lua echipa si veti lua cina la bordul vasu-
lui.” Observam ca si nainte de a recompensa, Donald
Tramp simte nevoia sa sublinieze rolul unei gandiri si
atitudini marete: un vas mai mare decat chiar simbolul
Americii — Statuia Libertatii.

Prezentand acest caz, am vrut sa demonstram ca, in
planul realitdtii concrete, cuvintele pot avea puteri
nelimitate. Pot transforma cunoasterea implicitd in
cunoastere explicitd. Ele au puterea de a influenta
mintea si actiunile umane. Dezlantuie energii si desca-
tuseaza orice Inlantuiri fizice sau psihice. Influenteaza
oamenii si 1i capaciteaza in sensul dorit de cel care le



formuleaza. Intr-o reprezentare grafica a felului in care
cunoasterea implicita (detinutd de Trump) poate deveni
explicitd (la concurenti) lucrurile se prezinta ca in
Figura 1, inspiratd dupd ,,Modelul Nonaka:

In legitura cu fundamentele comunicirii organiza-
tionale, acest model, preluat de la o scoala japoneza si
intitulat ,,Nonaka Model”, descrie cel mai bine cele
doua tipuri de cunoastere: cunoasterea implicita si
cunoasterea explicitd. Informatiile din cunoasterea

intotdeauna sd ne alegem cuvintele potrivite. Asadar,
puterea de influentare a cuvantului nu trebuie subesti-
mata. Poetul Al. Vlahuta rostea un mare adevar atunci
cand a scris: ,,Ca-n basme-ia cuvintului putere / El
lumi aevea-ti face din pdreri / Si chip etern din umbra
care piere / Si iardsi azi din ziua cea de ieri’
(A. Vlahuta, 1962, p. 184). Aceasta pentru ca orice
cuvant implica relatii concrete, personale. Cuvantul
pleaca de la cineva spre altcineva. Omul nu vorbeste in

vant. Nu vor-

beste pentru

o sine, ca sa se
asculte, ci sa fie
ascultat.
Cuvantul nu
este proprieta-

tea particulara a

Cunoagstere expliciti

&)@

W& &

Figura 1. Nonaka Model (apud Palmira Jucewciene, prof. dr, Lituania)
1=1ndiwnd, G =grup, O = organizatie

cuiva, ci un bun
De
aceea, ca orice
bun obstesc, de

obstesc.

cuvant te poti
folosi doar in
anumite limite,
cu respectarea
anumitor reguli,
avand perma-

nent constiinta

implicitd se aduna se prelucreaza si in cele din urma
ele devin cunoastere comund, anume cunoastere
explicitd. Organizatia, In cazul nostru, simbolizata
prin imaginea lui Donald Trump are menirea sa ofere
informatia grupului, care la randul sdu s o transmita
individului la modul explicit (o fac concurentii care
sunt manageri de proiect).

Pragmatica si programarea neuro-lingvistica
vorbesc despre puterea si fragilitatea cuvintelor.
Considera cuvintele ca fiind instrumente ce actioneaza
asupra mintii si a sufletului oamenilor. Studiile au ara-
tat ca, in creierul uman, ele provoaca efecte biochim-
ice specifice, urmate de reactii fiziologice care fie pro-
duc placere, fie fac ravagii la nivelul intregului orga-
nism. De pilda, atunci cand suntem injurati, presiunea
sangvind, ritmul respiratiei si tensiunea musculara se
modifica brusc si semnificativ. Ne imbujordm atunci
cand suntem laudati, iar complimentele sincere ne
procurd senzatii dintre cele mai placute. Cuvinte pre-
cum ,,inger’” sau ,,geniu” inmoaie sufletul oricui. Daca
dorim sa se Intdmple acest lucru, trebuie doar sa stim

functiei lui nor-
male, aceea de
vehicul al binelui si adevarului. La randul sau, Arghezi
a precizat valoarea testamentara a cuvantului, amintind
astfel de puterea acestor altfel de ,,bunuri obstesti”:
,»Nu-ti voi lasa drept bunuri dupa moarte, / Decat un
nume adunat pe o carte.” Poetul insusi recunoaste ca s-a
folosit de puterea lor punandu-le ,,cand sa imbie, cand
sa injure” (T. Arghezi, Testament)

Legile psihologiei ne asigura ca, fie voluntar, fie
involuntar, comportamentul unei persoane este funda-
mental determinat de starea mentala in care aceasta se
afla. Prin urmare, ori de céte ori dorim un comporta-
ment anume, este suficient sd transpunem persoana in
starea sufleteascd si mentald favorabild manifestarii
acelui comportament. Spre exemplu, un angajat isi va
sprijini si mai mult seful in activitatile sale daca seful
i se adreseaza ca cuvinte de genul: ,,esti omul meu” sau
,asa te vreau!” sau ,.esti incredibil!”. Mamele isi ras-
fatd copiii cu expresii de genul ,dragul mamii”,
,soarele meu”, ,viata mea” pentru a avea rezultate
bune de pe urma comportamentului lor la scoald sau in
familie. ,,0 prea frumoasd fatd” a lui Eminescu se
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transforma la adolescentii zilelor noaste in ,,ce cool
esti” pentru a o determina pe fatd sa le raspunda.

Un mecanism eficient prin care cuvintele influ-
enteazd comportamentul este cel al formarii, intensi-
ficarii si nuantarii emotiilor si sentimentelor prin asa
numitele cuvinte-eticheti. In acest sens, este bine
cunoscut in marketing urmatorul fapt: cuvintele care
descriu ceea ce simtim devin un fel de etichete pe care
le lipim peste emotiile si sentimentele noastre. Drept
urmare, ca orice alta etichetd, cuvintele-eticheta vor
schimba cumva perceptia continutului, intensificand,
nuantand sau modificand senzatiile, emotiile si senti-
mentele pe care le trdim. De pilda, o persoana care are
un comportament ce trimite spre o anume situatie sau
personaj din lumea reald sau din basm poate fi usor
etichetatd de semenii sai. Din categoria cuvinte
etichetd printre cele mai cunoscute sunt ,,Don Juan”,
(pentru un cuceritor), ,,Ileana Cosanzeana”, (pentru o
fatd deosebit de frumoasd), ,,Goe” (pentru copiii cu un
comportament neastimparat), ,,Pinochio” (in cazul
unei persoane nesincere) sau unul de datd recentd cum
este cel de ,becalizare” care face trimitere la
,fenomenul Becali”. Si in randul produselor alimen-
tare sau de larg consum gasim prezente asa numitele
etichete. Unui produs ii se poate aplica eticheta de
,»gustos” sau atdt de utilizatul ,,e marfa” asa incat
celalalt caruia 1i este impartasita senzatia stie cu ce are
de-a face.

Un alt mecanism prin care cuvintele influenteaza
comportamentul este cel al sugestiei si asocierii de
imagini mentale, asa numitele cuvinte-imagini. In
acest sens, este usor de constatat cd, de regula, putem
nintelege” codul unui cuvant doar in masura in care ii
asociem o imagine mentald. Aceastd imagine ne vine
sau se formeaza spontan in minte de fiecare data cand
auzim sau folosim cuvantul cu pricina. Spre exemplu
avem exprimiri de genul: ,,se ficu negru la fatd” sau
,,s€ Inrosi cand 1si auzi numele”. Culorile, asadar, au un
caracter psiho-vizual. Ele trimit la / traduc elemente ce
tin de psihicul individului, de atitudinea lui, de carac-
ter, de starea de spirit a acestuia, ca in exemplul: ,,Vazu
negru in fata ochilor” . In anume combinatii ele sunt
prezicatoare de ceva anume. Spre exemplu cand cine-
va strigd ,,pisica neagra”, in functie de gradul de super-
stitiozitate pe care il avem, reactiondm intr-un anume
fel: trei pasi in spate, cruce cu limba, scuipat 1n san etc.
Alte cuvinte care se Inscriu in sfera imaginii, fard a
numi o culoare, sunt cele de genul: ,om aspru’;
,cuvinte dure”, ,,sunete mangdietoare” etc. Cuvintele,
aspru, dure, mdngdietoare au, cu siguranta, o conotatie
psihica, nu una tactild. Datele care traduc o anumita

atitudine psihica sunt conturate in momentul cand se
spune despre cineva: ,,i s-a adresat cu putine cuvinte,
dar dure.” Un raspuns imagine a unui comportament
adoptat de cineva care trebuie sa fie / sd pard spasit
pentru vreo faptd anume poate fi prezentat de genul:
,era ca un mielusel”.

Ca 1n societatea contemporand cuvintele capata
anumite valente de la registrul grav pana la cel comic,
daca le discuti in context cu o imagine coordonata, este
un adevar de care nu ne mai putem indoi. Televiziunea
sau mai bine zis limbajul media dispune de acea com-
plementaritate a codurilor care permite ca o imagine sa
fie extrem de sugestiva. Spre exemplu, la ,,Antena 3",
la una din editiile din cadrul emisiunii, Zig Zag, lon
Cristoiu, l-a avut ca invitat, pe ,,personajul Cristoiu”.
Emisiunea cu ,,Cristoiu vs. ,,Cristoiu”, il prezenta pe
personajul care il parodiaza, tot intr-un show TV, pe
reputatul jurnalist.

Schimbarile de comportament sunt legate si de un
alt concept cum este cel de vocabular transforma-
tional. Notiunea apartine psihoterapeutului Anthony
Robbins si se refera la capacitatea unor cuvinte de a se
inlocui unele cu altele. Concret este vorba despre
inlocuirea cuvintelor ce descriu emotiile intr-o maniera
negativa cu altele ce descriu Intr-o maniera pozitiva.
Astfel, enunturile devin mai putin toxice si tragice.
Rezultatul acestor transformari constd in schimbari
benefice ale modului in care gindim, simtim si ne
comportam. Cercetarile au relevat faptul ca vocabu-
larul limbii engleze contine un efectiv de 2086 de
cuvinte care descriu emotii si sentimente negative, in
timp ce emotiile si sentimentele pozitive sunt descrise
de numai 1051 de cuvinte. Daca, in limba engleza
cuvintele care descriu tristetea sunt de doud ori mai
multe decat cuvinte care descriu bucuria, in limba
roména cuvintele care induc emotii negative ar fi cam
de trei ori mai numeroase fatd de cele care descriu
emotii pozitive. Ideea-cheie care se poate desprinde
din acest raport statistic este aceea ca daca vrem sa ne
pozitivam viata trebuie cu sigurantd sa Inlocuim cuvin-
tele pe care le folosim in mod obisnuit cu altele mai
tonice, energizante, optimiste. Astfel, avem sansa de a
modifica insdsi schemele emotionale negative la care
am recurs in trecut cu altele noi, binefacatoare.

Uriasa putere a cuvintelor se revarsd asupra celor
care le ascultd. Primii care ascultd cuvintele noastre
suntem... noi insine, care le rostim. Propriile noastre
cuvinte, rostite sau doar gandite, pot sd ne faca bine
sau rau prin extraordinara lor putere de sugestie.
Cuvintele sunt caramizile marilor constructii ale spiri-
tului, dar sunt si primejdioase de aceea trebuie folosite



cu grija si pricepere ca s nu se transforme 1n cuvinte
capcana 1n care si cidem fiara prea mari sanse de
iesire. Ca oricare altd arma, ele manevrate gresit pot
face rau celor care le folosesc. Asa cum unii recruti se
impusca singuri cu armele pe care le manuiesc, tot
astfel unii oameni se rianesc cu cuvintele pe care le
rostesc.

Bruno Medicina, un italian rezident in Romaénia si
cunoscut expert in comunicare, foloseste, 1n articolele
sale din presa de afaceri, denumirea de negarea nega-
tivalui. Familia ,,negérii negativului” cuprinde expre-
siile care neagad ceva negativ, ceva de nedorit si se
intample. Prin acest fenomen se reuseste schimbarea
de comportamente si atitudini. Astfel, la nivelul com-
portamentului, un lexic care se prezinta prin:

a. formulari care desi includ adverbul de
negatie, au un caracter pozitiv. Cu o expresie de
genul ,,pretul nu-i mare”, vanzatorul care face o astfel
de afirmatie va putea avea sanse sa isi vada vandut pro-
dusul, pentru ca acest lucru poate sa insemne ,,nu-i
mare’ comparativ cu calitatea produsului. Alte expre-
sii cu aceeasi conotatie pozitiva, desi contin adverbul
de negatie sunt: ,,Sa nu-ti faci griji!”, ,Nu va
supdrati!”, ,,Nu veti regreta!”, ,Nu te teme!”, ,,Nici o
problema!”, , Nu ai de pierdut!” sau ,,Nu noi suntem
aceia care vd bagdm mana in buzunare”, ,,Nu i-a vorbit
mult, dar cu subAnteles” etc. Afirmatiile din aceste
exemple sunt tocmai pe dos. Avem o negarea, care
exprimad practic o situatie care trebuie tradusda prin
ceva pozitiv. Totusi, In legaturd cu formularile de acest
fel, psihologii avertizeazad ca la nivel subliminal,
creierul uman nu intelege negarea, in sens pozitiv sau
nu o face tot timpul. Programarea neuro-lingvistica
recomanda insistent asanarea vocabularului de expre-
siile negative de acest gen si Inlocuirea lor cu for-
muldri echivalente, pozitive. De exemplu, in loc de
,Nu vi supdrati...”, obtinem mai mult daca spunem
,,Fiti amabil...”.

b. negarea unei stari de fapt, care ar putea avea
consecinte negative, prin interventia conjunctiei
adversative ,,dar”: Formulirile adversative de genul
,Da, dar..” sunt adesea recomandate in vanzari si
negocieri ca tehnici de intdmpinare a obiectiilor clien-
tului. Spre exemplu, cand clienta constatd ,,Rochia
asta este prea scumpd!, vanzatorul poate replica ceva
de genul ,,Da, dar este frumoasd.” Adversativul ,,dar”
are o misiune clara; neaga tot ceea ce s-a spus Inaintea
lui. Atunci cind mi spui ,,As vrea sd vi cred, dar...”,
mesajul receptionat va fi pur si simplu: ,,Nu vreau sa
va cred”. Solutia corecta a replicilor care vin cu ,,dar”
este inlocuirea acestuia prin conjunctia ,,si”. Replica se

transforma in: ,,Este adevarat (e scumpad)... si este atat
de frumoasd”. In acest mod, sensul frazei nu s-a mo-
dificat, iar clientul este ferit de perceptia negarii sau
criticii implicite a pozitiei sale.

c. inlocuirea conditionalului dacd, in ideea opti-
mizarii efectului, cu adverbul de timp cdnd: La
nivelul inconstientului, ,,dacd” induce, in mod, implicit
tocmai contrariul a ceea ce se doreste a fi realizat. Spre
exemplu o exprimare de genul: ,,Dacd vei rezolva
problema, vei putea veni sa discutim despre...” va avea
drept rezultat o anume retinere, chiar inhibare a celui
caruia i s-a adresat. De aceea se propune inlocuirea sa
cu adverbul temporal ,,cand” astfel cd enuntul ar putea
fi ,,Cand vei rezolva problema, vei veni sa discutdm
despre...”. Formularea cu subliniere ,,temporala” in
locul celei ,,conditionale” nu mai pune in cauza capaci-
tatea subiectilor de a rezolva problema, ci o transforma
intr-o simpld chestiune de timp. Incapacitatea
subiectilor de a rezolva problema (,,doar daca...”) este
exclusd prin evitarea conditionalului si cauzalului
,daca”. La nivelul inconstientului, creierul ,,percepe
subliminal” ideea cd dispune deja de toate resursele
necesare rezolvarii problemei si are doar nevoie de
timp pentru a le exploata.

Ne straduim din greu sd Tmpartdsim o experienta
extraordinara, dar fie nu o putem transpune in cuvinte,
fie cuvintele spun ceva enervant de diferit. Acest lucru
se traduce prin fenomenul de tradare a cuvintelor.
Limbajul verbal este departe de a fi perfect. Cuvintele
ne tradeaza adesea cu nerusinare. Zilnic, auzim sume-
denie de replici exasperante de genul: ,,imi pare rau, nu
asta am vrut sa spun...” sau ,,Ce dracu’, nu vorbesc
romaneste?”. Sunt dovezi sigure ale faptului ca tocmai
a esuat o actiune de comunicare verbala, si apoi alta, si
alta... . Milioane de experiente individuale diferite
ajung ingramadite Intr-un singur cuvant. Cuvantul
casd, de pilda, face pe cineva sd zambeasca, cu gandul
la vila sa de pe malul lacului, dar intristeaza pe altci-
neva care nu are bani sa plateascad chiria mansardei
sordide unde locuieste. Cand un avocat citeste cuvan-
tul divort, poate zambi satisfacut de gandul la un pro-
ces castigat, dar un individ parasit de consoartd se
infioreaza la gandul casei pierdute si a casniciei ratate.

Desi, la prima vedere, s-ar putea crede ca dictio-
narul oferad codurile cuvintelor tot asa de precis ca alfa-
betul Morse sau limbajul binar, trebuie inteles ca
aceastd gandire este una superficiala, daca nu chiar
gresitd. Dictionarele sunt doar niste liste de corespon-
dente (adesea, deja depasite de miscarea continud a
limbii), In care sinonimia, omonimia, paronimia

polisemia, hiperonimia si hiponimia pot da peste cap 47
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orice asteptare. Astfel, dacd denotatia unui cuvant
priveste sensul sdu conventional, sensul comun, pe
care persoanele apartinand unei comunitati lingvistice,
culturi sau etnii 1l atribuie, in comun, cuvintelor limbii
lor, conotatia priveste paleta vag definitd de intelesuri
figurate, contextuale, colaterale, grele de incarcatura
emotionald subiectivd, pe care fiecare persoand o
atribuie cuvintelor. Sensul conotativ este cladit pe
reactii afective, subiective si personale. Conotatia ras-
coleste mai curand imagini si senzatii decat intelesuri
si este marcatd de trecutul si experienta fiecarei per-
soane. Cuvantul dragoste, de exemplu, are conotatii
diferite in functie de varsta, sex, cultura, personalitate
etc. El nu evoca la 20 de ani aceleasi lucruri ca la 60 de
ani. Apoi, cand auzim expresii de genul: ,, Tipul este un
bou” sau ,,e o tipa trasnet!”, este evident ca nu le inter-
pretam in intelesul lor denotativ.

Specialistii In domeniu au relevat faptul ca discutia
este cea prin intermediul careia persoanele se definesc
pe sine si relatiile lor, si tot prin discutie sunt revizuite,
de-a lungul intregii vieti a unei relatii, comportamente
si atitudini. De exemplu, partenerii intr-o relatie isi
creeazi deseori ,,expresii personale” sau un mod pro-
priu de a codifica experienta si o fac prin metafore,
tocmai in incercarea lor de a atinge fenomene de
comunicare ,,dincolo de” intelesul lor imediat, primar.
,Dincolo de” din definitia cuvantului (gr. ,,meta-
phora”= ,,a aduce dincolo”), se apropie cel mai mult de
starea de spirit a omului: aceea de a cauta noi sensuri
si Intelesuri lucrurilor si obiectelor pe care nu doresc sa
le denumeascd prin sensul lor concret. Oamenii au
incercat, din totdeauna, sd ajungd prin anumite forme
de comunicare ,dincolo de” intelesul lor comun.
Metafora are darul de a arata obiectul, fara a face parte
din aura si substanta Iui magicd. Omul stapanit de
mentalitatea magicad recurge la metafore, din instinct
de autoconservare, din interesul securitatii personale si
colective. A existat si mai existd incd, in unele locuri
(mai cu seama de prin zona muntilor Apuseni) anume
mentalitate magica, tabuizanta, care interzice oame-
nilor sa rosteasca numele a diverse obiecte sau fiinte,
mitologice sau reale, rele si primejdioase. Cand tara-
nul nu indrizneste sa numeasca pe diavol altfel decét
nucigd-1 toaca” sau pe ursul din padure ,,Mos
Martin”, acest lucru se datoreaza faptului cad el este
stapanit de ingrijorarea ca rostirea numelor adevarate
ar putea sa starneasca aparitia reala a acestor fiinte. Ori
prin metaforizarea lor se doreste alungarea sau incer-
carea de a nu le stirni aparitia reald. Asadar, taranul
roman preintdmpina primejdia prin intrebuintarea unor
nume care sunt considerate a fi eufemisme metaforice.

Asadar, pentru mentalitatea magicd, metafora nu mai
este simpla metafora, ci arma de aparare si un reflex
preventiv.

Omul modern recurge la metafore pentru a exprima
cu totul altceva.

Lucien Sfez recurge la trei metafore in clasificarea
formelor comunicarii:

metafora masind — omul este liber vis-a-vis de
tehnica, se serveste, dar nu este aservit de ea. Aceasta
perspectiva presupune a vorbi despre comunicare ca
despre un mecanism cu trei elemente esentiale — emita-
tor, canal, receptor.

metafora organism — omul este partea unui intreg,
el este inserat in acest tot, face parte din mediu, iar
mediul face parte din el. Apare aici ideea de cuplu in
care cei doi parteneri nu si-au pierdut total identitatea,
dar practica schimburi neincetate intre ei, unul
exprimandu-se prin altul. Aceastd metaford atrage
atentia asupra necesitatii de a fi luate in considerare
toate elementele constitutive ale comunicarii, care se
integreaza unele in altele);

metafora confuziei — omul este absorbit de
tehnica, el nu existd decat prin tehnica. Subiectul si
obiectul, producitorul si produsul incep sa se con-
funde, pierzandu-si astfel realitatea, identitatea, sensul.
In loc de a fi producitor, omul este un simplu produs,
dand prioritate masinii inteligente; aplicata la comuni-
care, aceasta metaford conduce la confundarea totala a
emitatorului cu receptorul.

Prima metafora o genercazd a comunicarea
reprezentativa (in care emitdtorul traduce lumea
obiectiva pentru un receptor pasiv), iar a doua, comu-
nicare expresiva (in care individul exprimd lumea
care il exprima pe el insusi). In sfarsit, a treia, comu-
nicare confuza (bazatd pe confuzia dintre cele doua
forme anterioare sau cum o numeste autorul, tautism,
un neologism ce provine din combinarea tautologiei,
deoarece, aici comunicarea este o repetitie imperturba-
bila in linistea unui subiect mort sau surdo-mut, cu
autismul, deoarece individul este Inchis in fortareata sa
interioara. Comunicarea se face de la sine catre sine
insusi, insa un sine diluat intr-un tot.

La randul sau, marele filosof roman, Lucian Blaga,
(L. Blaga, 1987, p. 334-357) explica rolul metaforelor
in comunicare atunci cand se decide sa le clasifice in
doua mari categorii: metafore plasticizante si metafore
revelatorii.

Metaforele plasticizante se produc in cadrul limba-
jului prin apropierea unui fapt de altul, mai mult sau
mai putin asemanator, ambele fapte fiind de domeniul
lumii date, inchipuite, trdite sau gandite. Metaforele



acestea sunt destinate sa redea cit mai mult carnatia
concretd a unui fapt, pe care cuvintele pur descriptive,
totdeauna mai mult sau mai putin abstracte, nu-l pot
cuprinde in Intregime. Adevarul de la care se pleaca
este cd unele cuvintele sunt asa de anemice, incét este
nevoie de un alai infinit de vocabule, pentru a reconsti-
tui cu mijloace de limbaj faptul concret. Metafora plas-
ticizantd are darul de a face de prisos acest infinit alai

spune despre aceste metafore, ca au un caracter revela-
tor, deoarece ele anuleaza intelesul obisnuit al faptelor,
substituindu-le o noud viziune. Aceste metafore nu
plasticizeaza numai niste fapte In masura cerutd de
deficienta numirii si expresiei lor directe, ci ele sus-
penda intelesuri si proclama altele. Metaforele revela-
torii marturisesc tot despre un aspect antropologic,
despre un aspect profund, dat, deodata cu fiinta, omu-
lui ca atare. Cat timp omul

Cuvinte

traieste In afard de mister, fara
constiinta acestuia, intr-o stare
netulburatd de echilibru para-

potrivite
Cuvintele disiac-animalic, el nu intre-
potrivite ne ajuti 3 . < A .
Vocabular X dka cietisi Cuvinte- buinteaza decat metafora plasti-
transformational: : dI cmllj = eticheta: durere L <
Anthony Robbins: incredere altora, eruntiEiih cizantd, cerutd de dezacordul

cuvintele ce descriu

Juan, ...

dintre concret si abstractiune.

emolii negative vs.
pozitive A R
Metafora revelatorie Incepe in
momentul cand omul devine in
- 29 .~ A
adevar ,,om’, adica Tn momentul
Cuvinte- Rolul Cuvinte- A < A . .
capeani: cele cuvintelor: de a imagini: cand el se ageaza in orizontul §1
care fac réu influenta sugestii i asocieri in dimensiunile misterului.
celor care le comportamente de imagini mentale. .
folosesc Blaga a demonstrat faptul ca

Negativul vs.
Negarea
negativului
Bruno Medicina:
nu, dar, daca vs.
cind

Denotatia si
conotatia.
Metaforele in
activitatea
umani.

Figura 2.. Manifestari ale comp ortamentului, prin cuvant, in actiunea

interpersonala

Tridarea
cuvintelor: cele
care conduc la o
actiune de
comunicare
verbala esuati.

felul metaforic de a vorbi despre
lucruri nu este un fenomen pe-
riferial al psihologiei omului sau
Felul
metaforic de a vorbi rezultd ca

un ce intdmplator.
un corolar necesar din consti-
tutia si existenta specific umana.
Si de aici, se impune constatarea
cad metafora s-a iscat deodata cu
omul. Modul metaforic nu este
ceva ce ar putea sa fie sau sa nu

de cuvinte, de a suspenda un balast, ce pare inevitabil,
si de a ne elibera de un proces obositor si nesfarsit, pe
care adesea am fi siliti si-1 luam asupra noastra. In
raport cu faptul si cu plenitudinea sa, metafora plasti-
cizantd comunicd tot ceea ce nu este in stare notiunea
abstracta, generica, a faptului. Metafora plasticizanta
reprezinta o tehnica compensatorie, ea nu e chemata sa
imbogateasca faptul, la care se referd, ci sd completeze
si sd razbune neputinta expresiei directe.

Metaforele revelatorii sunt destinate sd scoatd la
iveald ceva ascuns, chiar despre faptele pe care le
vizeaza. Metafora revelatorie insd, nu apartine stilis-
ticii sau retoricii, ci gnoseologiei si ontologiei, si nu
face trimitere la realitatea fenomenald, ci incearca,
,»prin mijloacele pe care ni le pune la indemana lumea
concreta, experienta sensibila si lumea imaginara”, (L.
Blaga, 1987, p. 356) sa reveleze un mister. Se poate

fie, din moment ce omul si-a
declarat ,,omenia”, ca structurd statornicd si ca mod
existential imutabil. Felul metaforic existd cu aceeasi
persistentd intensitate, cu aceeasi stringenta declarata,
ca si omul Insusi. Geneza metaforei coincide cu geneza
omului, si face parte dintre simptomele permanente ale
fenomenului om. Metafora s-a ivit, in clipa cand s-a
declarat in lume, ca un miraculos incendiu, acea struc-
turd si acel mod de existentd numite impreuna ,,om” si
se va ivi necurmat atata timp cat omul va continua sa
arda, ca o festila fard crestere si fara scadere in spatii
si dincolo de spatii, in timp si dincolo de timp. Felul
metaforic n-a aparut in cursul evolutiei sau al istoriei
umane; metafora este, logic si real, anterioara istoriei.
Ea este simptomul unei permanente aproape atempo-
rale. Parafrazdndu-l pe Aristotel cu a sa definitie:
,,Omul este animalul politic”, putem spune ca: ,,Omul
este animalul metaforizant”. Acest atribut al sdu are
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menirea de a suprima animalitatea si de a potenta
umanitatea.

Tabloul care urmeazd reprezintd o sintetizare
(reprezentare graficd) a roluri jucate de cuvinte in
cadrul diverselor manifestari / comportamente umane.
Construim reprezentarea tot printr-o metafora, cea a
ciorchinelui. (Figura 2.)

Oratori cu har, scriitori, politicieni, vanzatori, pro-
fesori, avocati, manageri, predicatori, poeti, autori de
reclame si altii ca ei sunt, In fond, creatori ai unor stari
mentale dorite de publicul lor. Cuvantul poate fi instru-
mentul perfect pentru a inflacara inimi curate si a rani
de moarte mari orgolii. Cuvantul Tmbarbateaza si
aduce speranta. Tot el infricoseaza si deprima. Ne face
sd radem sau sd plangem, sa visdm sau sa suferim.
Atunci cand stdpanim arta de a alege cuvintele
potrivite pentru starile mentale dorite, descoperim in
noi insine o putere pe care nici nu ne-ar fi trecut prin
cap cd o avem. Cuvintele potrivite ne ajutd sa dam
curaj si Incredere altora, ca si noua Insine. Ne ajuta sa
alungdm frica, stresul si oboseala, sd ne innobilam
spiritul si sd ne facem viata mai buna. Din pacate, asa
dupd cum constata unul dintre magicienii programarii
neuro-lingvistice, Anthony Robbins, cei mai multi din-
tre noi aleg cuvintele inconstient si se opresc de cele
mai multe ori asupra acelora care le vin la gura. Ori,
cuvintele nepotrivit alese pot face sa izbucneasca cer-

Abstract

turi si chiar razboaie crunte, pot prabusi afaceri mari,
pot distruge relatii interumane. Pragmatic vorbind,
cuvantul e cel mai puternic instrument de care ne
putem servi pentru a ne atinge scopurile. Puterea lui ne
cere s devenim mai atenti la efectul provocat asupra
celor care ne asculta. in plus, ne cere sa nuantam, fiindca
efectul lor poate fi extrem de diferit de la o persoana la
alta.
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The manipulated function of the language in public communication. Postmodernism / social

influence can also be described by the word power, which means to possess the ability to
embrace a person/group of people to one s own will. Usually people who possess beauty signif-
icant sums of money, good jobs and so on will possess social influence on other, “ordinary”
people. So, the people who could persuade other people into doing something are regarded
superior to others who are limitated in order to describe actions or to inform about
them. Manipulation is an aspect of public life in which partisans create an image or argument
that favours their interests. Such tactics may include the use of logical arguments and propa-
ganda techniques, and often involve the suppression of information or points of view by crowd-
ing them out, by inducing other people or groups of people to stop listening to certain argu-
ments. When they are successfully, they experience a feeling of domination. Culture is com-
prised of all items that are reproduced and proliferated through communication in the widest
sense, including unintentional transmission of information. The relationship between postmodern
society and linguistic theory can be debated by a distinct element: the nature of the critique of
contemporary society. J.F. Lyotard identified a feature of the postmodern age where constant
change has become a status quo and the notion of progress. It is well known, that if in tradition-
al authority, the identity resulted by using the various metanarrative speech, in postmodern
society the identity results by delivering / making a power speech. The most powerful man / the
most important man is always right. The postmodern view is that inter-subjective knowledge,



and not objective knowledge is the dominant form of discourse such conditions, and the ubi-
quity of copies and dissemination fundamentally alters the relationship between reader and
what is read, between observer and the observed, between those who consume and those who
produce, between employ and employer.

Recent research on the nature and extent of formulaicity in human language has revealed
it to be a common and essential feature of our every day communication. Formulaic language
has a number of communicative functions, of which almost all directly correspond with the
manipulative socio-interactional functions observed in communication. This article reviews
the main level of evolution of language identified by K.Biihler, R.Jakobson and K.Popper. We
try to put the stress on what K. Propper named “manipulative function of the language”. This
is considered to be the most evaluated level of the language. Our socio-interactional formu-
laic expressions are directed towards the physical, emotional and perceptual manipulation of
the hearer. So, some commands, requests and warnings can all be expressed using fixed
phrases. Manipulative messages such as commands offer a practical pay-off, and also are
relatively easy to understand by observing the behavior of speaker and hearer. The function
of manipulation is to change others’ knowledge and, for them to be useful, the speaker must
impart some information that the hearer does not possess, and could not have deduced. Some
people believe themselves incapable of achieving their goals directly, so they feel they have
no choice but to listen / to follow someone's piece of advices in order to achieve their goals.
In their turn, manipulators are sure that their manipulation will benefit those
manipulated. The forms of manipulative techniques vary, but in general, manipulators try to
get people s emotions to work against them. They do this by saying or doing something they
hope will induce in them some particular emotions that motivate people to do in the same
way/ to perform the same. Manipulators’ speech is frequently laced with phrases such as:
“You should. . .” “You ought to . ..” “If [ were you”, “I'd . ..” “It’s for the best, of you”
and so on. They use all these and many other phrases which force people to accept their
points of view. In order to illustrate the applicative part of our article we are going to pres-
ent a sequence of TV show, named “The Apprentice”. The protagonist of this show, Donald
Trump, demonstrates to us how important is for a person to know to use correctly some words.
We are going to analyse / to examine from the morphological, syntactical and philosophical
points of view his words. They have the impact of “a magic bullet”. Here we have some of
Trump s words which make part of / belong to his arsenal of arguments and propaganda tech-
niques in order to convince their potential apprentice to do / to think / to action to perform
like he does / just like him:

“We are in the lobby of Trump Tower. It is big. I think big and I want you to think big too.
(...) two top executive from Prokter & Gamble. It is one of the biggest company in the world.
We can observe the importance of the word “big”. It becomes like a “laitmotiv”. We can
notice that one of the apprentice, who became a project manager at one of the burden given
by Trump to created a commotion/sensation to a product of tooth paste of vanilla and menthe
affirmed: “They thought to organize a parade, ... going to Time Square, but I will try to think
a little bit bigger.” The sequence of this episode ends circular as it was beginning. The arti-
cle presents the way in which peoples can be label through words which they use to utter. In
the same time, we will see how some words used adequately by people can manipulate the
others. The people are stimulated vs. irritated by words. So, language / vocabulary is com-
posed of a large gallery of words, from endearing/kind words to insulting words. Man itself
has to learn to use the power of words in its advantage/benefit thus they can not become its
enemy, to turn into its detriment.
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Transferul mitic in publicitate

Elena-Madalina MORARU, drd., F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

Intentia acestui articol este de a demonstra ca pu-
blicitatea reactiveaza structuri mitice pe care le orga-
nizeaza si le exploateaza diferit. Aldturi de cinema-
tografie si teatru, acest domeniu oferd un adevarat
spectacol prin dimensiunea narativa puternic creio-
nata. Asa cum afirma Mircea Eliade, mitul povesteste o
istorie sacrd; el relateazd un eveniment care a avut loc
in timpul primordial, timpul fabulos al , incepu-
turilor”.' Publicitatea construieste povesti, care incep
sa se distanteze foarte mult de produs si sa fie remar-
cate prin articularea narativd, mai mult decat prin be-
neficiile propuse. O clasificare imprumutata din stu-
diul Mitul si omul de Roger Caillois, distinge doua
tipuri de mitologii: a situatiilor si a eroilor.” Am optat
pentru aceasta clasificare tocmai pentru cé individua-
lizeaza caracterul diegetic al mitului. Mitologia situati-
ilor este redata printr-un inventar de naratiuni, retinute
de colectivitate. Acestea sunt consacrate in produsele
culturale moderne, precum filmele, videoclipurile si
spoturile publicitare. Pe de altd parte, eroii sunt figuri
simbolice care articuleaza schemele epice, fiind autorii
unor fapte exemplare. Celor doud ,mitologii” le este
comuna ideea de conflictualitate pe care o dezvoltd o
situatie, pentru a fi apoi rezolvati de un erou. in plus,
actele eroului justificd inlantuirea secventelor si sunt o
modalitate de a remarca narativitatea. Cum se explica
importanta personajelor de spoturi publicitare care o
depaseste adesea pe cea a produselor? Raspunsul este
foarte simplu: omul de rand al societdtii moderne
intrupeaza n eroi dorinta sa de succes si control asupra
celorlalti. Mircea Eliade considera cé aceastd vointa de
putere, caracteristica societatii contemporane, traduce
dorinta obscurd de a transcede limitele conditiei
omenesti.” Studiul de fatd isi propune si nuanteze
cateva ipostaze ale eroului in advertising, care im-
prima produsului o anumita aurd in categoria pe care o
reprezinta.

1. Reprezentari mitice in advertising

In spectacolul publicitar se recunosc cu usurintd
cateva structuri mitice traditionale, vehiculate cu o
anumitd consecventa si diferentiate dupa clasificarea
propusd de Caillois. Este vorba, intre altele, de mitul
paradisului terestru, de mitul erotic si de cel al eroului.
Primele doud exemple ilustreaza, iIn mod explicit,

52 ideea de mitologie a situatiilor, nu numai prin structura

narativa, ci si prin construirea unor contexte in care
miturile sunt recunoscute usor in contemporaneitate.

1.1. Cel dintai poate fi asimilat si cu mitul
intoarcerii la origini, pe care-1 analizeaza amanuntit
Mircea Eliade in Nostalgia originilor. Acesta se inscrie
in categoria mitologiei situatiilor. Perceptia lui Eliade
accentueaza recuperarea Paradisului pamantesc si
explicarea derivarii unui alt mit, acela al Pamantului
fagaduintei 1n spatiul american, odata cu descoperirea
continentului de catre Columb. O astfel de viziune
asupra pamantului recent descoperit se datora si
Reformei, care anticipase gasirea unui Nou lerusalim.
Pentru europeni ideea de ,,pdmdnt al fagdduintei” s-a
pastrat ani la randul. America a fost teritoriul departe
de lumea razboiului, departe de comunism, un nou turn
Babel care strangea artistii, scriitorii si catre care visau
cei oprimati. Devenise un paradis terestru, in care dis-
pareau interdictiile, in care rasele erau amestecate si
invatau, destul de greu, sa se tolereze. Aceasta imagine
a fost individualizata foarte bine in produsele culturale
(cinematografie si literaturd) si exploatata in jurnalism
si advertising. Paradisul terestru a fost, de fapt, expre-
sia democratiei si a libertatii. El a fost conservat in
publicitate prin incurajarea de a tréi ,,visul american”,
de a visa la placerile vietii.

Intr-un spot destinat brandului Ford-escape, masina
traverseaza cascada, ca si cum ar birui fortele naturii,
dar, in acelasi timp, ca si cum i-ar imprumuta vitali-
tatea. Printurile si spoturile elaborate pentru Marlboro
au in centru imaginea eroului cuceritor de pamant, al
acelui cowboy, ce domind orizontul de la Iniltimea
calului sdu. Aceastd imagine si-a dobandit o mare sta-
bilitate in timp, prin pastrarea ideii de forta si putere.
Pe de alta parte, remarca Mircea Eliade, a ajuns sa fie
sufocantd preocuparea pentru tinerete vesnica si nos-
talgia fata de aceasta imagine initiala, a descalecatului
de lume: Nddejdea renasterii la o noud viatd-si
asteptarea unui viitor nu doar bun, ci beatific — se
poate recunoaste de asemenea in cultul american pentru
tinerete." Dincolo de perceptia aceasta individualizata,
legata de America, intoarcerea la origini are si conotatie
biblicd, aceea a revenirii la starea paradiziacd, de
necunoastere a suferintei si a muncii chinuitoare. Este
vorba de atmosfera dinainte de cadere, dominatd de
Pomul vietii, de vesnica prospetime a naturii si de iubirea
adamicd. Moartea nu umbrea echilibrul din Gradina
Edenului, pentru ca Raul nu devenise rivalul Binelui.



Publicitatea a pastrat din aceasta ipostaza numai
ideea de ispitire, adicd de moment de fericire tulburat
de incédlcarea unor reguli. Adesea, imaginea edenica
este ironizata, prin ideea de pacat permis, mai ales prin
raportare la cuplul initial. Spotul destinat vinului 7
pdcate propune intoarcerea la momentul initial, iar
imaginea Edenului este neschimbata. Doi indragostiti
iau masa intr-o gradina imitand-o pe aceea a Raiului.
Undeva, in fundal pe o scena, cineva le acompaniaza
iubirea. Ceea ce se pastreazd din fosta reprezentare
biblicd este ideea de ispitire, asociatd cu simbolul
sarpelui, dar si cu feminitatea. In exemplul dat mai
devreme, sarpele este un accesoriu al intalnirii roman-
tice, investit cu rolul de elegant trubadur al noptii. El
canta Stranger in the night , incurajand privirile celor
doi si gesturile provocatoare ale femeii. Exista si posi-
bilitatea de a se sugera intoarcerea la origini, prin
asocierea cu mitologia clasicd, in care apar figurile
mitice reprezentative. Mitizarea se produce prin
realizarea unui transfer alegoric. Astfel, coniacul
Alexandrion se pozitioneaza strict prin metafora
licoarea zeilor, care trimite la ambrozie, hrana fap-
turilor Tnnobilate prin originea lor. Sloganul Creat de
om, desdvarsit de zei, reactiveaza imaginea clasicd a
inceputului de lume, in care roadele pamantului erau
binecuvantate prin ofranda adusa de om divinitatii.

1. 2. Mitul erotic este la fel de bine consolidat ca si
cel al paradisului terestru si chiar cele douda au in
comun anumite secvente logice. Initial, iubirea este fie
cea nabadaioasd si interzisa a zeilor, adesea incompa-
tibila, fie este cea adamica, de la Inceputul lumii, in
care scopul este ideea de perpetuare a speciei.
Perspectiva precrestind are in centru figura lui
Cupidon, care se joacd mereu cu destinele oamenilor,
ignorand legile iubirii. Ceea ce se pastreaza in publi-
citate este parodierea iubirii si un anumit aspect ludic,
in care oamenii sunt cuprinsi brusc de dragoste si orbiti
de sentimentul inexplicabil. Este foarte des intalnita
aceastd idee a ispitirii, iubirea dobandind un caracter
ritualic. Cele mai multe spoturi construite pentru cafea
(Jakobs, Elite) au in substrat o poveste de iubire.
Mama 1i explica fiicei cum l-a cucerit pe tatil ei, iar
aceasta din urma incearcd sa aplice reteta, indreptand
aroma spre un personaj de la televizor. Produsul devine
un mijloc de a seduce si se asociazd cu imaginea fe-
minitatii, care vrajeste lumea din jur prin ritualul
cafelei, de exemplu. Cuplurile se formeaza prin fasci-
natia produsului. Aceastd primd dimensiune se
dovedeste tributarda mitului clasic, in care Zeus, trans-
format in diferite animale pacdlea tinerele fecioare
intalnite.

Treptat insa, ritualul ispitirii si al construirii unei
relatii s-a transformat in sexualitate si erotism
functional. Sentimentul se despiritualizeaza si
pastreaza doar provocarea sexuald a feminitatii, in spe-
cial. Mitul erotic este imaginea hedonismului, a
placerii Tmpartasite, a unei iubiri exprimata printr-o
identificare totalda dintre parteneri. Cele mai bune
exemple le ofera spoturile la ciocolata, unde imaginea
iubirii este concreta si reprezentatd senzorial, la nivel
sinestezic, prin stimularea gustativului, a tactilului si a
vizualului. Kandia este ciocolata cu dragoste si spo-
turile indica imaginea atingerii provocatoare. Imaginea
produsului este personificatd prin metonimie — este de
fapt feminitatea care trezeste pldcerea gustului, a
apropierii . Clipul numit 7opirea suprapune cele doua
imagini, printr-un paralelism cromatic: culoarea pielii
femeii este ciocolatie, asemenea rochiei. Spotul cul-
mineaza cu imbratisarea finald. Frangois Brune explica
in cartea Fericirea ca obligatie ca totul se subsumeaza
placerii, analizdnd chiar céateva sloganuri ale cioco-
latei. Acesta afirma imperativ, decodand complexitatea
mitului iubirii, care decanonizeaza regulile biblice:
Trebuie deschise vanele pldcerii, trebuie produsd
deculpabilizarea. Pldcerea permisd anuleazd pentru
totdeauna mitul mdrului oprit. A deculpabiliza
pldcerea ciocolatei (care poate aminteste timpurile
ratiilor sau interdictiilor din copildrie) legdnd-o de
pldcerile erosului, de altfel pasabil admise’. Brune
considera ca suportul unei asemenea perspective este
nevoia de a incalca anumite interdictii. Ciocolata este
un produs care a nsotit individul din copilérie, cand
era un premiu dorit si portionat de grija adultilor de a
nu face exces, pana la maturitate, cand i-a incurajat
primele declaratii de dragoste. Produsul a devenit un
indice al transformarii individului si al formarii in spi-
ritul libertatii de a-si asuma excesul.

1.3. Pentru a exemplifica indeaproape tipologia
propusd de Roger Caillois am ales mitul eroului,
intrucat reuneste aspectele clasificarii prezentate ante-
rior (mitologia situatiilor si mitologia eroului). In lite-
raturd, basmul delimiteaza aparitia eroului, in functie
de anumite momente din evolutia sa. Gilbert Durand
identificd destinul mitic in lucrarea Figuri mitice si
chipuri ale operei prin termenul de structuri sau
miteme. Prima structura consta in anuntarea destinului
exceptional prin toate intampldrile minunate ce au
insotit nasterea eroului’, a doua in faptele eroului si
ultima marcheaza indeplinirea misiunii primite. Roger
Caillois extinde dimensiunea eroica la orice moment
conflictual si considerd eroul inerent fiecarei situatii
mitice: Prin definitie eroul este cel ce le[conflictele]
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rezolva, gaseste o iesire fericitd sau nefericitd. Aceasta
pentru cd individul suferd cel mai mult din cauza
neputintei de a iesi din conflictul a cérui prada este.
Orice solutie, chiar una violenta sau periculoasa, i se
pare acceptabild: insd prohibitiile sociale i-o fac
imposibila, sub aspect psihologic, chiar mai mult decat
material’. Dimensiunea eroicd se regaseste, deci, in
abilitatea de a depasi anumite situatii conflictuale.
Aceasta coexista in relatie cu orice fior erotic sau cu
nostalgia lumii edenice. Cele doua situatii prezentate
mai devreme (mitul intoarcerii la origini si mitul ero-
tic) sunt, de fapt, modalititi de a pune in lumina cel
de-al treilea mit, al eroului.

Nu mai intereseaza parcursul predestinat al eroului
si nici solutionarea fericitd a conflictului. Caillois
reliefeaza latura sociald a interventiei eroului, care se
confrunta cu prejudecitile mediului in care se mani-
festa. Principala preocupare in contemporaneitate este
simplificarea permanentd a muncii, a conditiilor de trai
si obtinerea rapidd a unor satisfactii. Reprezentarea
eroului ramane cea dinamica, intrucat o rezolvare de
situatie presupune fapte, incercari, care au drept scop
certificarea calititilor neobisnuite. In acest context,
mitul eroului este dependent de rituri, fara de care
acesta nu depaseste probele, asemenea personajului de
basm: Departe de rit, mitul isi pierde, dacd nu ratiunea
de a fi, cel putin ceea ce este mai de pret in puterea lui
de exaltare: capacitatea de a fi trdit’. Din punct de
vedere religios, ritul este un ansamblu de reguli care se
practicd intr-o bisericd, intr-o comunitate religioasa.
Din punct de vedere antropologic, dictionarul francez
Larousse specificd faptul ca ritul se defineste astfel:
dans certaines sociétes, acte, cérémonie, féte a carac-
tere répétitif, destinés a réaffirmer les valeurs et d
assurer la relance de l'organisation sociale. (in anu-
mite societdti reprezintd actul, ceremonialul si sarbd-
toarea cu caracter repetitiv, destinate reafirmdrii valo-
rilor si asigurdrii relansdrii organizdrii sociale.)’
Evident ca eroul isi confirma valoarea prin infrangerea
unor obstacole, printr-un ceremonial al confruntarilor
si al sarbatoririi victoriilor lui. Repetarea faptelor sale
ii demonstreaza statutul de erou si impunerea 1n colec-
tivitate. C.G. Jung considera ca grupul este detindtorul
unui fel de suflet animalic comun, prin faptul ca
multimea are o mare fortd de sugestie."” Fiecare indi-
vid din multime simte nevoia sa se identifice cu eroul,
sd-i preia comportamentul, pentru cd exemplul lui il
incurajeaza si-i inlatura frica de responsabilitate. Pana
la urma, eroul este o proiectie a fiecarui individ, care-1
investeste cu dorintele sale, cu depéasirea unor
neputinte personale si-1 vede cum si-ar dori sa se vada

pe sine. In advertising se intalnesc perspectivele cla-
sice, dar se diversifica reprezentarea eroului, intrupat
adesea Intr-un produs, care-si salveaza utilizatorul de
la impas. Se schimba deci, raportul dintre produs si
consumator, in functie de potentarea calitatilor eroice.
Distingem astfel urmatoarele modalititi de a analiza
acest mit al eroului:

a) Produsul este rasplata unei fapte eroice a utiliza-
torului, care va realiza un transfer al calitatilor sale
asupra viitorilor consumatori;

b) Produsul transmite umanului dimensiunea
eroicd, prin consum si prin identificarea cu acesta.

¢) Produsul 1n sine este erou prin ceea ce face, prin
faptul ca se detaseaza de celelalte din gama de produse
si rezolva situatii de o complexitate mai mare.

d) Produsul este asociat cu imaginea unor persona-
litati din domenii diferite, ceea ce presupune asumarea
autoritatii acestora.

a) Pentru a ordona prezentarea, analizam intéi pos-
tura eroicd a utilizatorului. Intr-un prim exemplu, se
evidentiaza dimensiunea istorica, in care omul este ras-
platit pentru bunatatea si efortul sau, prin degustarea
produsului. Este momentul in care atentia se cana-
lizeaza asupra campaniei Timisoreana, care suscitd
interesul din mai multe puncte de vedere. In timpul
asediului orasului de catre otomani, un om simplu
salveazd viata unui nobil care va schimba si soarta
razboiului. Textul amplu 1i subliniaza insistent statutul
de erou: In vreme ce rdzboiul si setea mdcinau o
armatd intreagd, un_om simplu prin _omenia sa a

schimbat cursul istoriei. lar cel pe care-l ajutase nu

[-a uitat si i-a oferit toatd cinstirea cuvenitd la inaugu-
rarea primei fabrici de bere din Romdnia. In cazul de
fata, produsul este confirmarea faptei eroice a omului
simplu, care-si dovedeste nobletea intr-un moment
crucial. Inaugurarea fabricii de bere este o situatie de
celebrare colectivd, care-l scoate din anonimat pe
taranul-erou.

Ramanand 1n aceeasi sferd, este notabila si ipostaza
omului simplu devenit erou prin sacrificiu, Intr-un
moment in care produsul nu mai este un premiu, o ras-
plata, ci o indatorire si o responsabilitate. Evident ca si
in cazul acesta pozitionarea se face prin configuratia
traditionala. Un scenariu vizibil construit pe aceasta
grild este campania Murfatlar, spotul fiind conceput
sub forma unui testimonial: fiul povesteste cum a pre-
luat secretul viticulturii de la tatal sau. Adevaratul erou
este tatal, care, desi inchis intr-un lagar de concentrare
pe vremea razboiului, transmite reteta cu pretul vietii.
El devine erou pentru ca isi nesocoteste instinctul de



conservare si face posibila pastrarea traditiei. Intregul
text este scris la persoana intai plural, tocmai pentru a
exprima legétura dintre generatii si autenticitatea mar-
turisirii: Noi muncim la via asta de aproape 2000 de
ani. Bunicul meu, Dumnezeu sd-I odihneascd, avea o
vorbd de i-o spunea mereu tatdlui: ,, Vinul bun incepe
din vie”. Asta l-a fdcut sd pund intotdeauna via mai
presus de orice. Tata l-a ascultat si mi-a dat scris

mestesugul vinului chiar cu pretul vietii. Azi nu fac
decdt sd duc mai departe invdtdtura lor. Vinul
Murfatlar ajunge sa fie simbolul unei jertfe de sine,
care a valorizat brandul si mai mult, acest mit intersec-
tandu-se aici cu mitul creatiei. In plus, mesajul trans-
mite si ideea de acumulare in timp, deci de vechime a
vinului, ceea ce inseamna calitate.

b) Cea de-a doua dimensiune vizeazd o relatie
foarte stransa intre produs si consumator, astfel incat sa
determine o mitizare a acestuia din urma. El transmite
valori pe care, dacd si le asuma omul, devine un erou
printre cei care le ignora. In acest mod, produsul ajuta
la o mai bund alegere, dar in deplind cunostintd de
situatie. Selectia lui desemneaza capacitatea de a-i
recunoaste acestuia calitatile, deci de a-l valoriza in
gama de produse. Un spot care a impresionat prin sim-
plitatea si mesajul lui a fost cel destinat coniacului
Zaraza.(Banii). Textul spune: Zaraza ii pretuieste pe
cei care stiu cine sunt domnii de pe bancnote, chiar si
atunci cdnd nu au prea multe. Zaraza ii salutd pe cei
care cred cd pe bancnota de 5 lei e desenat noul mall
si pe cei care pun pret pe cel mai mare istoric romdn,
chiar dacd e pe hdrtia de 1 leu. De la Zaraza, pentru
adevdratii domni din Romdnia: numai RESPECT.
Mesajul este clar: Zaraza este vinul celor nobili, prin
faptul ca nu aleg sa fie superficiali si snobi si resping
imaginea banului atotputernic. Prin alegerea acestei bau-
turi, se transmit si calitati precum: interesul pentru cul-
tura si istorie. Textul oferd o pozitionare prin opozitie
fatd de cei care sunt banali si una de nisd. Eroismul
consta in a fi altfel, in diferentiere si in detasare.

c) In ceea ce priveste penultima perspectivare a
eroului, aceea de produs devenit prin personificare
erou, ideea dominanti este de a rezolva o situatie de
criza. Pentru a deveni cineva, produsul este surprins in
actiune, iar relatia cu utilizatorul este aceea de salvator,
de unica solutie. Astfel sunt concepute spoturile pentru
produsele de curdtat Mr Musculo si Mr. Proper.
Produsul este personificat si face minuni, salvand
bucataria, avand abilitatile unui Superman. Pana
si modul de introducere in spot a personajului este
acelasi: este invocat si chemat sid rezolve totul. El
devine erou pentru ca depaseste piedici pe care omul le

considera o adevarata povara, sfidand timpul si efortul
depus de acesta. Rolul lui este sa metamorfozeze o
realitate in alta, prin hiperbolizarea efectelor pozi-
tive. Uneori produsul este personificat cu ajutorul pro-
cedeului numit intertextualitate, ITmprumutand tinuta
vreunui Superman, insemnele lui Batman. Idealul
intrupat de acest erou este similar celui din basme. El
reuseste prin inteligentd si putere sa-si depaseasca
semenii, constienti de existenta lui. Mircea Eliade
merge mai departe cu analiza, considerand ca mitul
Superman satisface nostalgiile secrete ale omului
modern care, stiindu-se decdzut si mdrginit, viseazd sd
se dezvdluie intr-o zi ca un ,, personaj exceptional, " ca
un ,,erou’".

Acelasi lucru se petrece si In spoturile construite
prin valorificarea imaginii unui personaj din basm:
Cenusdreasa, Scufita-Rosie, Albd-ca-Zdpada. Acestea
activeazd un anumit camp de asteptdri: eroul din
basme este autorul unor fapte previzibile, consacrate
prin povestea propriu-zisa. in felul acesta, el este mai
usor de recunoscut pentru ca se suprapun doua
reprezentari asupra consumatorului: cea preluata dintr-o
ecranizare sau basm si cea oferitd de produs.

d) In general, asocierea cu o personalitate din
diferite domenii, (stiintd — Albert Einstein, muzica —
Wolfgang Amadeus Mozart, cinematografie — Charlie
Chaplin, pictura — Salvador Dali, istorie — Adolf Hitler,
Nicolae Ceausescu) conferd produsului certificarea
valorii si a importantei lui pe piatd. Adesea, aceste per-
sonalitdti sunt parodiate, dar nu-si pierd statutul de
erou, definit prin notorietate, prin pozitia de lider din
domeniu. Produsul este camuflat si se afld in umbra
eroului. Un exemplu, in acest sens, il ofera campania
la Renault Modus, care s-a slujit in promovare
de imaginea personalitatilor citate mai devreme. Toate
poartd un tricou pe care este desenat un Renault
Modus, cu urmatorul mesaj alaturi: Grow up. What
for? Desi masina este din serie mica, importanta pro-
dusului este invers proportionald cu aceasta. Ceea ce se
nuanteaza este imaginea brandului, favorizata de celebri-
tatea unor oameni care au schimbat multe in lumea lor,
depasindu-i pe contemporani. Eroul nu se confrunta cu o
situatie de criza aici, ci ajunge sd aprobe achizitionarea
produsului, rezolvand o alegere dificila si pozitionandu-1
ca lider. Expresia de satisfactie si multumire a perso-
najelor din printuri este un certificat de garantie a pro-
dusului, deci de credibilitate. Einstein sau Dali au simtul
valorii, prin urmare, produsul Imprumuta din criteriile
lor pentru a alege corect. In cazul acesta, mitul eroului se
construieste prin argumentul autoritatii grefat pe notorie-
tatea universald a personalitatilor devenite personaje.
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2. Trasaturile specifice mitului eroului
intélnite in advertising

2. 1. O prima trasatura a mitului este calitatea aces-
tuia de a oferi modele, care sa justifice traditiile, com-
portamentele si credintele dintr-o epoca. Mircea Eliade
identifica aceasta trasaturd drept exemplaritate: Fiind
real si sacru, mitul devine exemplar si, in consecintd,
repetabil, cdci serveste de model si in acelasi timp de
Justificare tuturor actelor umane.” Faptele mitice ale
eroilor, sau ale divinitétilor au fost preluate de cei din
jur, ridicandu-se astfel, de la individual la nivel colec-
tiv. Aceasta trasaturd se explica si prin tendinta spre
mimetism a omului, de a reface anumite destine si de a
reconstitui povestile de viata. In advertising, argumen-
tul autoritatii sau al exemplului se foloseste adesea de
imaginea unei persoane publice, a unei vedete, al carei
comportament de achizitionare si utilizare a produsului
devine exemplar. Actul de a alege produsul si, impli-
cit, de a-l achizitiona se fundamenteaza pe un compor-
tament repetabil. In acest mod, spectacolul publicitar
are o dimensiune mitica, prin promovarea de modele
de utilizare, de comportamente colective. Adesea,
oamenii cumpara exact aceste modele de viata si, mai
putin, produsul in sine. Exemplare sunt efectele uti-
lizarii unui produs si repetabil este actul achizitionarii
acestuia pentru a conserva imaginea dobandita. Mitul
eroului, analizat anterior, s-a conservat prin insistenta
manifestarii lui. A repeta inseamna a reface o istorie
si a consolida anumite trasaturi.

2.2. In plus, mitul are o functie etiologici, pentru
cd prezintd si reactiveaza fapte petrecute la originea
lumii, la inceputul formarii acesteia. In publicitate, un
produs se legitimeazd in ochii consumatorilor prin
descompunerea mecanismului de fabricare, mai ales
daci este vorba de uzul alimentar. in cazul acesta, spo-
turile sunt analitice si cu un substrat narativ evident.
Ele reiau pas cu pas etapele nasterii unui produs si
detaliaza procesul de prelucrare. In functie de produs,
dimensiunea miticd aranjeaza diferit momentele
evolutiei si ale transformarilor intervenite. Exista sce-
narii in care ingredientele sunt dezordonat combinate
si nu intereseaza decat rezultatul: produsul miraculos.
Pe de alta parte, exista si scenarii in care se face un salt
in piramida transformarilor, spre baza ei si apoi totul se
reface meticulos. in spotul brandului Murfatlar prima
fraza a acestuia proiecteaza clar acest salt: Vinul bun
incepe din vie.

2.3. Avand in vedere acest aspect al refacerii unui

= drum, pentru a certifica valoric un produs, sau pentru a

56 explica o situatie prin care un individ devine erou,

reiese clar cd dimensiunea temporala este o trasa-
tura a mitului. Spectacolul publicitar se straduieste sa
evite prezentul: fie oferd imaginea exemplard a trecu-
tului, se intoarce la origini la modelele lui, fie a viitoru-
lui, prin promisiunile aduse de beneficiile produsului.
Intoarcerea in timp este pregnantd mai ales cand eroul
este produsul in sine. Existd si posibilitatea de a se
suprapune timpul originii cu un moment istoric, ca la
berea Timisoreana. Eroul este initial autorul unei fapte
de omenie, iar apoi fapta lui este rasplatita cu produsul
devenit premiu, devenit legdtura dintre trecut si
prezent. in spotul Murfatlar, apare clar un timp al
nardrii si un timp narat, iar marturia nu o depune eroul,
ci cel care duce mai departe misiunea primita de la
acesta. Spotul este construit pe ideea de testimonial,
fiul dand marturie despre jertfa tatalui. In film, nara-
torul este un martor al evenimentelor petrecute, cel
care vede pentru a povesti apoi si a duce mai departe
misiunea.

2.4. Temporalitatea, precum si caracterul exemplar
sunt usor de remarcat intr-un context social, care sa
permita, pe de o parte, recunoasterea calitatii de erou,
pe de alta parte, delimitarea secventiala a actiunilor
sale. Stabilitatea 1n timp a structurilor mitice, precum
si reactivarea permanenta a lor se datoreaza si faptului
cad miturile sunt destinate colectivitatii. La nivelul
acesteia se poate vorbi de exemplaritatea unui compor-
tament, precum si de nasterea eroilor. Legendele si
istoriile mitice conserva Intamplari individuale, pe
care le proiecteaza pe un fundal colectiv.

Lumea obiectiva devine arhetip, tocmai pentru ca
omul si proiecteaza in fenomenele naturii laturile sim-
bolice ale inconstientului si ale sufletului. Treptat,
aceste reprezentdri colective sunt mpartasite si se
transmit de la o generatie la alta. Posibilitatea de a
comunica aceste structuri arhetipale se realizeaza cu
ajutorul simbolurilor, care-1 determina pe om sa inter-
preteze lucrurile din jur, sa descopere sensurile. Carl
Gustav Jung explicd relatia dintre simbol si
inconstient, dar si dintre simbol si semn: Simbolul viu
traduce un fragment esential de inconstient, si cu cdt
acest fragment este mai rdspandit, cu atdt efectul sdau
este mai general, cdci face sd vibreze in fiecare coarda
comund."” Simbolul inchide in sine ceea ce este comun
unei colectivitati, unui numar mare de oameni si de
aceea are o influenta foarte mare asupra lor. Prin sim-
boluri oamenii vibreaza, pentru cd interpreteaza
simbolic o lume devenita omogena. In cadrul mitului,
in publicitate, eroul este recunoscut de o multime
intreagd. Actul lui individual devine colectiv prin
aceasta recunoastere si este luat drept model. Fiecare



comunitate se reflectd in eroii sai, iar, in cazul nostru,
aceasta este formatd din utilizatorii unor produse sau
unor categorii de produse. Lor li se adreseaza specta-
colul publicitar, iar eroul este prezentat prin argumen-
tul autoritatii, fiind o persoana indreptatita sa fie ima-
ginea produsului.

2.5. Caracterul dinamic se remarcd in cadrul mi-
tului eroului la nivelul transformarilor ce intervin pe
parcurs in manifestarile lui. Faptele eroului si
depasirea conflictelor demonstreaza flexibilitatea si
diversitatea tipologiei acestuia. In publicitate, dinamica
este redatd prin elementele de narativitate specifice:
secventializarea faptelor eroului, momentul de conflict
si rezolvarea lui. Recunoasterea de catre colectivitate a
statutului de erou se face prin transferul propriilor
aspiratii asupra celui ce schimba destinul colectiv.
C. G. Jung afirma in cartea citata anterior ca miturile si
basmele sunt forme bine cunoscute ale arhetipurilor.
Basmul este adesea construit pe inlantuirea faptelor
eroului, care este o reprezentare colectiva. In plus, in
publicitate eroul se transforma dupa ce utilizeazd un
produs, dupa ce face o alegere sau dupa ce renunta la
un anumit comportament in favoarea altuia. Chiar daca
mitul eroului si-a pierdut ca dimensiune esentiala cura-
jul, iar confruntarea nu mai este agresiva, se recunosc
in timp trasaturile clasice (puterea de sacrificiu,
indrazneala, spiritul de initiativa). Un profil al eroului
nu poate fi standardizat si, tocmai de aceea, dinamica
mitului i asigura rezistenta in timp. In epoci diferite si
contexte culturale inedite se afirma anumite straturi ale
mitului, In functie de pregnanta lor.

3. Concluzii

Aceste trasaturi ale mitului sunt vizibile in specta-
colul publicitar si ilustreazd nevoia de narativitate a
omului, prin reconfigurarea portretului eroului. In
advertising, eroul este definit in functie de relatia din-
tre produs si consumator, adevaratele fapte eroice fiind
alegerea, achizitionarea si utilizarea celui dintai.
Avantajul construirii unui mesaj publicitar pe baza
exploatarii acestui mit vizeaza, mai ales, acti-
varea unor reprezentari colective despre putere si
recunoasterea ei. Eroul isi dezviluie diferite straturi
mitice in functie de epoca si de interesul pentru o anu-
mitd trasaturd (maturitate, Intelepciune, putere, curaj,
inteligenta, responsabilitate etc.) devenitd prioritara.
Dupa modelul fonemelor si morfemelor din studiul
lingvistic, aceste straturi au fost numite miteme sau
unitati constitutive de catre Claude Lévi-Strauss, in
Antropologia structurala. Intre aceste unititi se pot

stabili relatii, ceea ce demonstreaza dinamica, dar si

fi oricand regasit in produse culturale moderne.
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Abstract

The present analysis has set itself the purpose to approach the mythical dimen-
sion of the advertising performance by identifying the specific traits of several myths:
the myth of returning to the origins, the erotic myth and the heroic myth ( of the
hero). Among these I have focused my attention in a special way on the last one (the
heros myth) which can often be spotted in advertisements, endowed with a partially
modified image in comparison to the classic perspective. The intention is to prove
that advertising reactivates mythical structures which then it organizes and also
allows the possibility of recognizing the old strata of significances. In this article [
have shown the hypostases of the hero in advertising depending on the relations
between the product and the consumer. The approach is based on examples taken
from the Romanian advertising performance which represented also the basis for my
reconstruction of the heros profile within the contemporary data and in the end [
have underlined some of the myths features discovered inside the advertising per-
formance. The analysis of these characteristics relies on the definition of the myth
from the narrative perspective, as a sacred and exemplary history, as it was suggest-
ed by Mircea Eliade and Claude Lévi- Strauss.
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etatea contemporand, trad. de Beatrice Stanciu, Ed.
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Limbajul micii publicitati si libertatea presei locale

de dupa 1989

Ramona-Gabriela EANA, asist. drd., Cristina MUNTEANU, asist. drd.,
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu”, Pitesti

I. De la reclama la Mica publicitate

Limbajul publicitar a fost considerat o subvarianta
a stilului publicitar, fiind raportat in permanenta la
acesta'. Astfel, publicitatea in sine devine acea ,,uti-
lizare de catre un vanzator a unor mijloace platite pen-
tru a comunica informatii convingatoare despre pro-
dusele si serviciile pe care le ofera (...) sau despre
organizatia careia 1i apartine™. Studiul Mariei Cvasnai
Citanescu, de la care am pornit analiza, are in vedere
reclama scrisa pusa in circulatie de ziare, reviste, flutu-
rasi publicitari, prospecte, pliante. Cu toate acestea, o
parte dintre observatiile cercetdtoarei pot fi aplicate si
in cazul de fatd, cAnd materialul de analizat este con-
stituit de anunturile de mica publicitate din presa
argeseand. Am cuprins in studiu doud cotidiene locale
din Pitesti — Argesul si Curierul zilei. Cele doua publi-
catii sunt deja asimilate de consumatori, sunt reprezen-
tative pentru judetul Arges si au deja publicuri
fidelizate: Argesul este un ziar de informare si opinie
iar Curierul Zilei este un tabloid de fapt divers, eveni-
ment si monden.

Fara indoiald cd si In acest caz putem sublinia
dependenta fata de factorii economici, financiari si de
marketing, socio-psihologici si statistici. Citandu-1 pe
Boyer Lochard’, Maria Catanescu subliniaza faptul ca
discursul publicitar releva, ,,metaforic vorbind”, o
piatd a limbajului. Atdt componenta verbala, cat si cea
nonverbald sunt relevante pentru acest tip discursiv
deoarece, subliniaza cercetatoarea, ,activeazd cu
intentii specifice mecanisme de ordin lingvistic, retorico-
sintactic si pragmatic”. Mesajul ocupa cea mai impor-
tantd pozitie in textul anuntului publicitar. Din acest
punct de vedere, trebuie remarcate elemente care
definesc publicitatea in ansamblu; astfel, autorul unui
asemenea anunt produce si / sau corecteaza expectatii,
informeaza, dezambiguizeaza. Totusi, aceste elemente
apar atunci cand (prin strategii variate) se stimuleaza
atentia si interesul receptorului, care va fi mai intai
delectat si, in ultima instanta, manipulat.

Anuntul de mica publicitate creeaza (in cea mai
concisa forma posibild) ,,un univers fictiv — optimizat
si idilic, propus ca model pentru viata reala”. Nici din

aceastd perspectiva nu face exceptie de la ,,calititile”
definitorii ale unui discurs publicitar obisnuit. Este de
remarcat orientarea, in egald masurd, spre obiectul /
serviciul promovat — care devine ,tinta” a elogiului si
care este concretizat intr-o forma encomiastica si spre
publicul-receptor, care este ,tintd” a strategiilor per-
suasive — aparute sub forma de sfat, recomandare,
influentare a deciziilor (,,Nu rata ocazia! Pret maxim,
maxim! Cumpar acum Solenza, Logan, SuperNova” —
Curierul Zilei, 170ct.2005, ,, SUPERAVANTAJOS! —
vand Logan Laureat, sept. 2005, visiniu metalizat, aer
conditionat, servo, computer bord, doua air-bag-uri,
geamuri si oglinzi electrice, full options. Merita
vazut! 0726140735” — Argesul, 4 iunie 2007).
Interesant este faptul ca potentialul cumparator pare
a avea intreaga libertate de alegere dintre mai multe
produse de acelasi fel. In realitate, aceastd libertate
este doar aparentd, receptorului fiindu-i prezentatd o
,.superofertd”, spre care va fi ,,dirijat”. Mesajele pu-
blicitare apar grupate pe rubrici ,,specializate”, astfel
incat ,,demasificarea” cititorilor se realizeazi, intr-o
prima etapd, prin intermediul intertitlurilor generice:
,Auto”,
,»Schimburi”, ,,Vanzari” (Argesul); ,,Cumparari auto”,

,Imobiliare”, ,Diverse”, ,,Electrice”,
Autoutilitare”, ,Piese auto”, ,,Vanziri diverse”,
,,Cumparari diverse”, ,Imobiliare”, ,,Uz casnic”,
Servicii”, ,,Animale” (Curierul zilei). Astfel, tocmai
pentru ca are iluzia cd decizia ii apartine, receptorul
cade in cursd si ,,alege” exact ceea ce a dorit autorul
anuntului.

De foarte multe ori a fost subliniat faptul ca textul
publicitar este, in primul rand, un text argumentativ.
Unii cercetatori au mers chiar pana acolo ncat au facut
distinctia intre ,,a influenta”, ,,a convinge” si ,,a per-
suada”. Acest ultim verb a fost resimtit, aparent bizar,
ca fiind mai agresiv. Astfel, desi termeni precum ,,per-
suasiv” si ,persuasiune” (si chiar ,persuadare”) au
intrat deja in vocabularul uzual, in cazul verbului ,,a
persuada” (mai ales in forma sa pasiva — ,,a fi persua-
dat”) s-a vorbit despre o infrAngere a vointei receptoru-
lui (,,Afacere profitabild pentru persoane inteligente,
dinamice. 1000 $/lund” — Argesul, 10 nov. 2005,
,Activitate accesibild tuturor, 0744...”"). Modalitatea
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in care publicitatea a ajuns sa actioneze in aceastd
directie pare a da dreptate cercetatorului, care i simtise
agresivitatea si a Impinge tot mai mult intentia persua-
siva spre una manipulativa.

Ideea poate fi sustinutd chiar prin utilizarea des-
crierii ca ,,formd marcatd sau ostentativa de elogiu”,
mod de expunere care ,,valideaza statutul epidictic al
discursului publicitar™. Libertatea autorului de text
este deplind din punctul de vedere al strategiilor tex-
tuale. Singurele impedimente le constituie aspectul
financiar si, uneori, cel etic, care 1l impiedica sa duca
exagerarea pana la minciund.

Pe de altd parte, tocmai pentru faptul ca receptorul
este departe de a se simfi influentat sau dirijat si se
considera liber sd aleaga, devine, de fapt, in ultima
instantd, obligat sd faca alegerea care trebuie (din
punctul de vedere al emitatorului). Astfel, de cele mai
multe ori, cade In capcana emitatorului si face alegerea
dorita de catre acesta din urma.

Cercetatorii domeniului au vorbit despre preferinta
pentru doui ,,atitudini descriptive”. In primul rand, a
fost mentionatd ,,descrierea reprezentativda”, care este
in masura de a vehicula doar informatii precise. Prin
acest tip de descriere mimeticd se creeaza efectul ,,de
lista™ (si, astfel, efectul ,,de real”), obiectul anuntului
pare a se autolegitima (,,Executim lucrari amenajari
interioare , rigips, gresie, faianta, glet, lavabila,
acoperisuri case, tencuieli decorative, tavane casetate,
instalatii electrice si sanitare; case la cheie. Tel.
0751...” Curierul zilei, 4 iunie 2007). Limbajul, voit
sobru, “obiectiv”, contine nomenclaturi de specialitate
si se bazeazi pe informatia pura si verificabila. In al
doilea rand, apare asa-zisa descriere “expresiv-orna-
mentald”, care este perceputd ca o combinatie intre o
,prezentare subiectivizatd si o prezentare idealizata”.
In aceastd variantd de descriere, se remarca utilizarea
limbajului figurativ de elogiere concretizat in prefe-
rinta pentru hiperbola, epitet si metafora. Impresia
,cititorului” avizat este aceea de supralicitare, de
exagerare, dar, mai ales, de orientare spre latura
emotionald a personalitdtii sale ( Faci o superalegere!
Golf 1, cutie viteza automatica — Curierul Zilei, 10
aug. 2005, , Kilipir! Vand urgent Logan, gri-metalizat,
CD - player, jenti, aer conditionat. Stare impecabila —
Argesul, 17 oct. 2005). Dialogul aparent care
mascheaza monologul-reclama este incomplet si
dezechilibrat; de fapt, acesta fiind fondat pe utilizarea
emfatica, aproape agresiva, a secventei adresate.

Mesajul publicitar a constituit, fara indoiala, un ele-
ment de noutate 1n peisajul jurnalistic romanesc de
dupd 1989. Desi anuntul de mica publicitate nu benefi-

ciaza de suportul pe care imaginea il ofera reclamei,
aspectul grafic este prezent si are o foarte mare impor-
tantd, oferind originalitate textului si orientand atentia
,.cititorului”. Dorinta autorului unui astfel de anunt de
a soca, de a incita, 1i oferd acestuia posibilitatea de a
introduce variatia. in conditiile in care, in zilele noas-
tre, numarul de anunturi a crescut foarte mult, cel care
va recurge la o asemenea strategie este nevoit sa
incerce mereu ceva nou, elementele foarte des intalnite
tinzand sa plictiseasca si, astfel, sa scadd din eficienta
persuasiva a anuntului. De cele mai multe ori, anunta-
torul din presa locald ,persevereazd” in publicarea
unor mesaje identice ca structurd si continut, timp de
mai multe sdptdmani. Explicatia rezida pe de o parte in
motivatia financiara (bonusuri de 3-5 publicari gratuite
la una platitd), si, pe de altd parte, in polarizarea
anunturilor spre aceleasi doud publicatii reprezenta-
tive. Cunoscut fiind caracterul efemer al acestui dis-
curs, autorul anuntului de mica publicitate nu are, de
multe ori, nici timpul si nici cunostintele unui autor de
reclama. In conditiile unui spatiu tipografic foarte
restrans, acesta este constient cd trebuie sd transmita
cat mai multd informatie intr-o forma care sd atraga
atentia; dar, poate si mai important, s aiba capacitatea
de a ,,atinge” receptorul intr-un fel sau altul, ficandu-1
,,sd actioneze™.

I1. Imitatie si inovatie in anuntul publicitar

,,Mica publicitate poate aduce noutate”. Cel putin
aceasta ar fi impresia pe care o are un cititor neavizat,
un ,,consumator’ de anunturi de acest gen. Cei mai
multi au tendinta de a considera ca pagina de ,,Mica
publicitate” poate fi parcursd in acelasi mod in care
cititorul parcurge si celelalte rubrici ale ziarului
respectiv. De fapt, dupa cum am subliniat, anuntul are
cateva particularitati in raport cu alte tipuri de texte.
Astfel, specific este stilul telegrafic. Autorul nu isi per-
mite, de cele mai multe ori, sa scrie tot ceea ce si-ar
dori, chiar daca este constient ca, astfel pierde din
credibilitate si, implicit, din esenta mesajului.
,Scurtimea” este preferatd din ratiuni financiare, iar
aceastd “economie de cuvinte” provoacd, nu de putine
ori, ambiguitati semantice si la un efect involuntar
comic) ": («Transport camionetd Dacia», ,,Vand pui
Caine Corso; bodyguard incoruptibil, prieten devotat”
— Curierul zilei, 31 oct. 2005; ,,Hidroizolatii, mem-
brane, table”, ,,Caut femeie ingrijire batrana” —
Curierul zilei, 17 sept. 2005, «curatenie-covoare-
mochete-canapele-domiciliuy — Curierul zilei, sept.,
oct. 2005, ,Societate comerciald angajeaza (...)



operatori fibrd de sticld (fete) (...), ,,Angajez fata
pentru gritar, carte de munca (...)”, ,,Angajez fatd
amanet (...)", ,,Angajez sofer taxi cu atestat (...)" —
Curierul zilei, 4 iunie 2007.

Orice autor de anunturi cunoaste aceste cerinte sim-
ple, care sunt impuse prin conventie. Atat cel care for-
muleaza anuntul, cat si cel caruia 1i este destinat stiu la
ce sa se astepte de la un asemenea text. Numarul redus
de verbe lasd loc unui text predominant nominal,
creandu-se binecunoscutul ,,efect de listd”. In nici un
alt text nu ar fi admise atatea elipse si nici aceasta
aparentd lipsa de coerenta («vand butoi varza; micro-
fermd prepelite — Argesul, 10 sept. 2005, ,,Instalatii
electrice. 0744...” — Curierul zilei, 4 iunie 2007). Este
interesant de observat faptul ca, in ultimii ani, putem
remarca o vaditd imbunatatire a competentei autorilor
de anunturi, probatd printr-o mai mare claritate si
Llegiturd” in interiorul textului. In presa locala, textul
anuntului publicitar este bazat, de obicei, pe imitatie.
De altfel, de multa vreme acest tip de discurs s-a impus
in constiinta societatii, selectandu-si chiar si propriul
segment de cititori. Astfel, ,,imitatia” este esentiald in
alcituirea unui astfel de anunt. In caz contrar, recep-
torul nu l-ar recunoaste ca tip de discurs. Din
obisnuinta, acesta va incerca (inconstient) sa caute in
el elemente cunoscute: obiectul / serviciul propus, o
scurtd ,,caracterizare” si, uneori chiar anumite sin-
tagme-cliseu. latd cum se explica faptul cd, dupa o
oarecare experientd in acest domeniu, au aparut chiar
modele de concepere a unui astfel de text. in redactiile
ziarelor ,,de specialitate” exista chiar ,,cereri” tipizate
care, odatd completate, pun la dispozitia celor mai
putin inspirati cei mai importanti ,,pasi” in alcatuirea
anuntului. Altfel spus, autorul este , initiat” in arta
conceperii anuntului de micd publicitate (,,Nu sunteti
siguri cum sa formulati corect anuntul pentru
ziarul ,,Curierul Zilei”? Consultati citeva din cele
mai utilizate formuldri grupate pe categorii de
interes”).

Reluand ideea enuntata anterior, prin oferte legate
de reduceri ale pretului de publicare, autorul prefera sa
plateasca chiar si pentru mai multe aparitii succesive.
Mergand in aceasta directie, anunturile publicitare
devin stereotipe, asemanatoare si, de cele mai multe
ori, plictisitoare. Astfel, desi are deplina libertate crea-
toare, autorul se orienteaza spre modele, spre clisee si,
uneori, spre anunturi tipizate, care trebuie doar person-
alizate, completate. Totusi, in conditiile in care stie
exact ce urmareste, cel care da un asemenea anunt este
constient ca ar fi preferabil sa opteze pentru o formula
cat mai noud. Dupa cum subliniaza Florica Dimitrescu,

trasatura caracteristica a rubricii de ,,mica publicitate”
rdméane ,,mobilitatea lingvistica™. Astfel, observam
reconfirmarea prezentei intr-un anumit sector al limbii
standard a unor termeni de curand introdusi in limba
romana, dar si a unor cuvinte noi — unele din vocabu-
larul tineretului — neinregistrate in dictionarele noastre
recente («motoscuter», «second hand», ,,ampervolt-
metru”, ,,autoradio”, ,,autocasetofon”, ,,clapari’, ,.ega-
lizator”, ,,miniturism”, ,semiprofesional”, ,ultra-
color”. Intre acestea, existi atdt cuvinte de origine
straina (franceza si engleza), cat si creatii romanesti cu
sufixe, prefixe sau prefixoide.

Dupa cum am subliniat, pe langd elementele care
trebuie sd apara Intr-o anumita rubrica si intr-un astfel
de anunt (,,schimb”, ,vand”, ,garsoniera”, ,aparta-
ment”), existd si importante inovatii. Apar astfel, la
rubrica consacrata ,,Cererilor si ofertelor de serviciu”
nume de profesiuni noi :gletuitor, nursd, trainer, tintu-
itor, trdgdtor-tdlpuitor, tamplar-montator, vitrinier-
decorator, spdldtor, toti acesti termeni fiind consem-
nati pentru prima datd in ,Dictionarul de cuvinte
recente”. Aceste rubrici contribuie la familiarizarea
vorbitorilor cu anumiti termeni (,,boxa”, ,,decoman-
dat”, ,,videocasetofon”, ,pedigree”). Aceste cuvinte
par astazi foarte cunoscute dar, privite in afara contex-
tului, nu au nici un sens. Astfel putem spune ca, pe
langa cuvintele limbii comune, in vocabularul anuntu-
lui publicitar intra si cuvinte care 1i sunt specifice, care
selecteaza doar acest tip de context. Un element de
noutate este adus de acele anunturi care contin nume
de marci: Sanyo, Akai, Yamaha. Tocmai pentru ca
recunoaste (din experienta de lecturd) aceste nume,
,consumatorul” de publicitate poate admite existenta
si este capabil sa decodeze texte eliptice precum:
,vand Omega buzunar’, ,parbriz Opel”, ,,cumpar
Parker”, «vand Motorola C 350». Din dorinta de a
atrage atentia receptorului si de a aduce noutatea in
anunturile publicitare, se ajunge uneori la greseli de
scriere ale unor cuvinte noi (dining, fuloptions liwing,
polyfonic, trotuoare, foayer) sau la formulari elip-
tice («Ofer camerd decomandatd (la) incadratd sau
studentay, ,,predau contract apartament doud camere
gaze, conf. 2”), «caut meserias fosa septica» ; ,,specia-
listd tarot, fac, desfac tot ce are omul nevoie” —
Curierul Zilei, 28 oct. 2005 ). Propunerea Floricai
Dimitrescu este aceea ca dictionarele (DEX si DLR) sa
publice anual un supliment cara sa cuprinda cuvintele
si sensurile noi, achizitionate pe aceastd cale de unii
termeni. In acest fel, cercetitoarea semnaleazi o
importanta calitate a anuntului publicitar: aceea de a fi
purtitor al noului in viata actuald’.
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I11. Lectura anunturilor de mica publicitate

Desigur ca anuntul publicitar este, Tnainte de toate,
un text. Dacd, pidnd in acest moment, am caracterizat
mica publicitate din punctul de vedere al emitatorului,
in incheiere ne propunem sd urmarim reactia recep-
torului. ,,Mica publicitate” are meritul de a selecta un
anumit tip de receptor. Nu oricine are rabdarea si
interesul de a parcurge intreaga ,,zond~ de anunturi
publicitare dintr-o publicatie. Pe de alta parte, presa
locald oferd motivatii de lecturd a textelor de mica
publicitate, acestea relevandu-si functiile de liant si
identificare sociald in comunitate. Trebuie Insa sa su-
bliniem c4, in functie de modalitatile de raportare la un
asemenea tip de text, putem vorbi despre mai multe
categorii de ,,cititori”. Trebuie sd remarcdm mai intai
tocmai faptul cd anunturile au aparut din dorinta
autorului de a stabili un alt tip de comunicare. Astfel,
dat fiind faptul ca aceste mici texte fac parte dintr-un
ziar, ar fi de asteptat poate sa fie scrise in acelasi stil cu
celelalte articole. Privind lucrurile din aceasta perspec-
tiva, putem vorbi despre un lector oarecum neglijent,
care are tendinta de a citi textele anunturilor in conti-
nuarea celorlalte articole. Fara indoiala ca un lector de
acest gen nu-si va pune Intrebari legate de coerenta de
sau coeziunea textului. Acesta va ,,crea’ o continuitate
de tip special. Va incerca sa aplice o grila a unui lecturi
integratoare asupra anunturilor. Pentru acesta va
prezenta mai multa importantd faptul ca a ajuns la pa-
gina de ,,(Micd) publicitate”, asteptandu-se, astfel, sa
regaseasca informatia (unul dintre elementele pe care
le cauta si 1n celelalte articole). Totusi, tindnd cont de
faptul ca existd unii lectori care utilizeaza publicatiile
doar ca pe o modalitate de a provoca trecerea timpului,
putem trage o concluzie interesanta chiar daca avem in
vedere doar un cititor “indiferent”. Pe de-o parte putem
afirma ca anunturile vor oferi informatii, iar pe de alta

vor asigura o trecere cit mai plicutd a timpului. in
acest caz, mica publicitate este cea care capata impor-
tanta Tn ansamblu, nu doar un anumit anunt publicitar.
,,Avantajul” este ca acest tip de lecturd nu vadeste o
competentd deosebitd din partea receptorului. Acesta
nu pretinde a fi un specialist si, din acest motiv, nu este
foarte exigent, se fereste chiar sa emita judecati de va-
loare, percepand textele dupd acele elemente care le
apropie, acestea devenind astfel pentru el un tot unitar.

O a doua categorie de receptor al mesajului publi-
citar de acest tip este un cititor mai avizat. Fara
indoiala, acesta incepe sa cunoasca (si sa recunoasca)

- limbajul de tip special la care am facut referire.

62 Experienta sa de lectura este suficient de bogata, lec-

torul putandu-si exprima o parere referitoare la ceea ce
citeste. Avem a face, astfel, cu o persoana avizata, care
incepe sd simtd imperfectiunile la nivel textual (chiar
daca doar intuitiv). Experienta de lectura 1l va ajuta sa
gaseasca mai repede anuntul pe care il cautd. Spiritul
de observatie si capacitatea de a “ordona” indirect tex-
tele il transforma intr-un participant la procesul de
comunicare. Astfel spus, in aceasta categorie s-ar putea
inscrie adevaratul ,,consumator” de micd publicitate.
Din multe perspective putem spune ca acesta preia prin
lecturda multe elemente din stilul anuntului, utilizdndu-le
in viata de zi cu zi. Acest ,,consum” de ,,micd publici-
tate” creeaza chiar o bizara dependentd, atitudinea
receptorului devenind uneori previzibila: va citi
intodeauna aproape exclusiv pagina dedicatd anun-
turilor. Desi beneficiaza de o experienta suficient de
mare pentru a putea fi catalogat drept un ,,cunoscator”
al stilului, ,,consumatorul” se va opri relativ putin
asupra textului unei asemenea anunt. El va fi mai
degraba orientat spre un scop practic (ex. cautarea unui
loc de muncd), avand avantajul de a putea sa citeasca
printre randuri. Datoritd acestei experiente de lectura
(la care, de cele mai multe ori se va adduga si verifi-
carea adevarului lor!) va avea, de asemenea, capaci-
tatea de selectie.

Astfel, textele citite 1l transforma intr-un sceptic.
Desi nu are de obicei nivelul cultural si veleitatile unui
lingvist, va simti exagerarea sau neadevarul unor
anunturi de acest gen. Mai mult, va putea avea acces la
o corectd decodare a tabuului lingvistic sau a eufemis-
mului. Va fi, totusi, mereu tentat sa caute un referent in
realitate. Desi, de cele mai multe ori, acest tip de lec-
tor va putea percepe discontinuitatea si chiar unele
greseli prezente in text, acesta nu are, de obicei, ten-
dinta de a corecta sau de a sublinia aceste elemente.
Mai mult, acestea sunt resimtite doar ca o buna moda-
litate de a face anuntul sa iasd in evidentd, de a se
impune prin originalitate. O a treia categorie de lector
(din pacate rar intalnit) este cel ,,profesionist”. Acesta
va proceda ca 1n fata oricarui alt tip de text (fie el li-
terar sau neliterar). Avand si experienta de lectura dar
si “competenta suficientd”, va proceda precum un spe-
cialist. Analiza nu va fi una intuitiva, el incercand sa-si
valorifice acum cunostintele. Va privi fiecare text in
parte ca pe un material de analizat, cautind sa se
desprinda de toate acele elemente care ar putea sd dea
subiectivitate cercetirii. In urma lecturilor repetate,
acest ,,cititor” va incerca sd alcdtuiasci un compus
suficient de bogat si variat care sd-i permita sa for-
muleze concluzii teoretice (sustinute prin elemente din
texte) pe care, mai apoi, sa le poatd extinde.



Datoritd competentei sale, va sesiza ca are de-a face
cuun cod de tip special. O astfel de lectura are, asadar,
o finalitate aflatd in legdturd cu stiinta, cititorul
(devenit cercetator) intocmind numeroase clasificari si
punandu-si numeroase intrebari referitoare la timpul
de text avut in vedere. Desigur ca, in analiza de fatd am
avut in vedere si un specialist in lingvisticd (sau poate
un stilistician) si nu doar un pragmatician. Este ade-
varat cd, nu de putine ori, observatiile au Incercat sa
sublinieze chiar modalitatea ,,specializatd” in care
poate fi citit anuntul. Stilul publicitar a fost foarte mult
analizat, acest tip de mesaj devenind tintd a numeroase
studii de specialitate (atat din domeniul comunicarii,
cat si al lingvisticii). Cu toate acestea, insa, lucrarile au
in vedere — ca baza de analiza — doar reclama de toate
tipurile, anuntul publicitar rimanand oarecum margi-
nalizat, desi acesta este interesant, deschizénd noi per-
spective.

Doud argumente foarte importante ar justifica o
analiza atentd a acestor texte. Lectorul realizeaza, fara
indoiald faptul ca, prin intermediul anunturilor publi-
citare, este introdus elementul de noutate in limba
romand contemporand. Pe tot parcursul lecturii, citi-
torul va recunoaste acest aspect, remarcand, desigur,
varietatea si mobilitatea lingvisticd. Un alt aspect
foarte important este legat de faptul ca mica publicitate
este aceea care ajutd la vanzarea ziarului, asigurand
autofinantarea. Interesant este si faptul ca, de obicei,
lectorul remarcid mai mult ,,dublul sens”, elementul
,tabu” (devenit mai mult decat evident in presa zilelor
noastre) si elementul aflat intr-un context considerat
nepotrivit in lipsa unor precizari explicite. 1l deran-
jeaza destul de putin lipsa aparenta de coerenta si de
coeziune dintr-un asemenea text, aceste elemente fiind
repede ,,asigurate” de legdtura dintre anunturi, dar si de
apartenenta lor la o anumitd rubricd (Vanzari,
Cumpardri). Indiferent la ce tip de lector facem
referire, acesta intervine (indirect) in textul anuntului
publicitar. Atitudinea pe care o are In raport cu verosi-
militatea elementelor prezente in text este in masura de
a da o interpretare sau alta, in functie de asteptarile pe
care le are de la un asemenea discurs, dar si in functie
de exigenta de lectura. S-a pus intrebarea in ce masura
se poate demonstra caracterul de document sociologic
al anuntului. Fara indoiala ca oricare dintre cititori ar fi
in masura sa observe faptul cd, desi pastreaza aparenta
rigurozitétii si a textului care nu se schimba in timp,
anuntul de mica publicitate este foarte influentat de tot
ceea ce este nou. latd motivul pentru care, de cele mai
multe ori, dacd detine in mod corect un cod foarte
complex (cultural, lingvistic, sociologic), lectorul va

putea interpreta corect un ,text-iceberg””’, care
deschide 1nsa si multiple perspective interpretative.
Totusi, atat din punctul de vedere al autorului, cat si
din perspectiva lectorului, anuntul publicitar are ca
adevar ultim ideea manipuldrii, realitate de care sunt
constienti, in ultimd instantd, ambii participanti la
acest proces. Autorul manipuleazd prin cuvinte, din
dorinta de a-si convinge interlocutorul. Ideea ,,per-
suadarii”, in modul in care a fost sustinutd de catre
Jean Noel Kapferer, se afla foarte aproape de esenta
manipuldrii". Pe de altd parte, lectorul obisnuit este
sedus de ideea anuntului publicitar. Interesant este fap-
tul ca, desi simte cd este manipulat, cititorul nu se
poate sustrage”. ,,Rdspunsul la manipulare” devine
posibil In cazul unui lector cultivat si cu multd expe-
rientd de lecturd. Dacd autorul anuntului se foloseste
de libertatea pe care i-o confera limbajul publicitar, un
bun cunoscitor al ,,domeniului” invata s se sustragi
acelei subtile manipuldri. Interesant este faptul ca,
intre libertatea de exprimare a autorului de mesaj pu-
blicitar — libertate pe care o utlizeaza pentru a «vinde»
un serviciu sau un bun si cea a lectorului — cel care
cautd sd cumpere bunuri sau servicii, are loc un veri-
tabil proces de negociere derulatd pe baza talentului
fiecarei parti. Instrumentul de negociere este cuvdntul,
de a cérui putere sunt constienti cei doi participanti.
Fiecare isi doreste sa detind o pozitie privilegiata si,
bineinteles, sd obtind un beneficiu (un pret mai bun,
recunoastere, apreciere...). Astfel, fie ca se foloseste de
o grild bazata pe idei preconcepute ale partenerului si
ii creeaza acestuia o imagine idilicd a unui produs
(vanzdtorul), fie ca, dimpotrivd, are puterea de a
deveni imun la acea putere de seductie exercitatd
asupra sa prin intermediul textului (cumpdrdtorul),
comunicatorul 1si exercitd dreptul la libertate de expre-
sie. Daca acest orgoliu nu produce incélcarea libertatii
celuilalt, sansele ca procesul de comunicare sd aiba
succes sunt mai mari, iar negocierea «la distantay are
succes reuseste, iar anuntul de micd publicitate con-
tribuie la vanzarea ziarului, transformandu-se intr-un
element fundamental pentru presa locald de dupa 1989.

Note

1. Maria Cvasnai Catanescu: ,,Discursul publicitar
actual — aspecte retorice (I)” in volumul Dinamica lim-
bii romdne, Editura Universitatii Bucuresti, 2001,
p- 299;

2. Ph. Koettler (trad. rom.): Managementul mar-
ketingului, Teora, Bucuresti, 1997, p. 799;
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4. Jean Noel Kapferer — Cdile persuasive: modul de
influentare a comportamentului prin mass-media si
publicitate, 2002;

5. Maria Catanescu, op. cit., p. 307 — apud. Hamon,
Ph. Du desciptif, Paris, Hachette, 1993;

6. Adriana Stoichitoiu-Ichim: ,,Strategii persuasive
in discursul publicitar”; in Limbd si literaturd, X1, nr.
2,p.52: ,Intrucat destinatarul enuntului publicitar este
privit ca virtual cumparator, strategiile persuasive
specifice urmaresc trei obiective: 1) sd-i atraga si sa-i
retind atentia; 2) sa-i cAstige adeziunea prin ,,seductie”
si/ sau convingere; 3) sa-l determine sa actioneze (prin
cumpararea produsului oferit)”;

7. Florica Dimitrescu, Anunturi in Romaénia lite-
rard, 1985, XVIII nr. 401, p. 8;

8. Aceastd observatie, foarte exact argumentata,
demonstreaza cd anuntul de micd publicitate este
departe de a fi un gen jurnalistic care are doar un ca-
racter efemer, dependent de un spatiu tipografic redus;

9. Putem observa faptul ca, aflat intre nevoia de
inovatie a autorului si incorsetarea traditiei genului,
textul anuntului publicitar cautd modalitatea de a trans-
mite, in modul cel mai original cu putinta, mesajul care
sd duci la vanzarea produsului;

10. Carmen Vlad: Sensul, dimensiune esentiald a
textului, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1984;

11. Jean Noel Kapferer — Cdile persuasive: modul
de influentare al comportamentului prin mass-media si
publicitate, Editura Humanitas, 2002;

12. Anne Reboul; Jacques Moeschler: Pragmatica
azi, Editura Echinox, 2001.
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Summary

The object of the present paper is the publicity announce. We tried to
‘measure’ the degree of liberty in the local press after the 1989, both from the
author s point of view and the “lecturer” s vision on the subject, pointing the impor-
tance of the publicity paper for the commercial success of the Romanian local paper.

We began by making the difference from the publicity and trying to show a few sty-
listic particularities of the text we referred to. In order to do it, we analysed the pub-
licity announce both as an imitative text and an innovating one. So, though it is usu-
ally made up of clichés, it also has, as the researchers said, “linguistic mobility”, by
bringing the new in the language. As a conclusion, we can say that both author s and
lecturer s liberty seems to be limited. Even though the author appears to have full lib-
erty to make his announce as he wishes, he is limited by financial and moral factors.
He “learns” how make the announce more attractive. The “receiver’’ — on the other
hand, seems to be free to choose from a big number of products. In fact, he is “sold”
“an ideal image”’, being sure that he is the one who makes the final decision. Even
though, in time, he is also taught — by his experience — how to read such a text, he
cannot really resist against the attraction of the perfection, ends by “choosing”
exactly what the author has for sale.

AIEAITMUTOD

[3

I LOOT € - T U] [NUY 4 318D

o
()]

$ wiseuwanp

uanuwod I

0



comunieare

icare * Anul II, nr. 2 - 3, 2007

.
E

1SIm S1 comun

Jurnal

Publicitate si religie

Costin POPESCU, conf. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

Religia si publicitatea trec drept doud campuri
incompatibile, ireconciliabile ale practicii umane. Este
destul sa ne gandim la felul cum privesc, pe de-o parte,
raporturile Intre suflet si carne (spirit si materie), pe de
alta parte, chestiunea timpului.

Papa Grigore 1 (590-604), zis cel Mare, a spus,
dand glas unei polarizari larg mpartasite: ,,Carnea
insasi este impuritate, din cauza placerii.” Pur poate
ajunge, si numai in conditii precise, doar sufletul.
Pentru publicitate, opozitia nu exista; la Implinire spi-
rituald nu se poate ajunge fara intermedierea produsu-
lui, entitate cat se poate de materiala: Quelque chose
en moi d’éternel (In mine e ceva etern), spune titlul
unei reclame pentru Organza, parfum produs de
Givenchy. Eternul, tocmai (doar?) parfumul il releva si
il trezeste (dacd nu cumva el Insusi, parfumul, e un
condensat de eternitate).

Credinciosii sunt intorsi cu fata spre viitor; viata
prezenta este un preambul inevitabil si sacaitor al vietii
viitoare. Se poate spune cd viata in intregul ei are
inceput, dar nu sfarsit (chinurile iadului sau placerile
raiului sunt vesnice). Consumatorii nu cunosc decat
prezentul; produsele, surse ale unui soi de functiona-
lism extatic (eficacitatea produselor, maxima, aduce
utilizatorilor lor satisfactie maxima; respectivii utiliza-
tori nu intampina vreo dificultate la care un produs sa
nu aducd solutia), fac din timp o insumare de mo-
mente, reformuleazd faimosul adagio ,.traieste clipa”
ca ,traieste clipa de clipa”.

Si totusi... Publicitatea nu ignora foloasele pe care
le poate trage de pe urma religiei. De aceea, o forteaza
sa admita raporturi descriptibile ca fiind de natura
(preponderent) institutionala si de natura (preponde-
rent) ideologica. (Se stie ca cele doua campuri, insti-
tutional si ideologic, au destule elemente comune.)
Raporturile (preponderent) ideologice sunt mai impor-
tante, dat fiind considerabilul lor potential modelator.
Voi Incerca mai intai sd sugerez problematica rapor-
turilor (preponderent) institutionale.

Este vorba: a) de evaluari ale functiilor sociale pe
care le joaca / ar trebui sd le joace partenerul, b) de
angajari in actiuni judecatoresti si c) de colaborari de
marketing in vederea realizarii unor scopuri specifice.

In februarie 1997, Consiliul pontifical pentru
comunicare sociald a elaborat Etica in publicitate, do-

= cument care defineste pozitia Bisericii in domeniu'.

66 Documentul judeca avantajele si dezavantajele publi-

citatii (sustine contributia economiei la progresul uma-
nitatii, dar creeaza obisnuinte consumatoriste si da frau
liber sexualitatii, contribuie la intrajutorare, dar incura-
jeaza prostul gust si decdderea morald etc.), enunta
cateva principii pe care activitatea publicitara ar trebui
sd le respecte (a spune adevarul despre produse, a
respecta demnitatea umana etc.) si aratd caile prin care
principiile in cauza trebuie traduse in fapt (control
legal al publicitatii, informare prin mass-media a pu-
blicului in ce priveste lumea publicitara etc.).

Cum publicitatea nu a tinut seama de evaluarile
Bisericii catolice, s-a ajuns la judecata. Chiar 1n acelasi
an, Volkswagen pune pe un afis publicitar Cina cea de
taind: Mes amis, proclama Isus, réjouissons-nous, car
une nouvelle Golf est née. (Prieteni, sd ne bucuram,
s-a nascut un nou Golf.) Volkswagen si agentia de pu-
blicitate DDB-Needham sunt atacate in justitie pentru
ofensd grava adusa crestinilor. Producatorul de auto-
mobile s-a angajat sa retraga afisul, Biserica a vrut sa
deschida o dezbatere despre utilizarea in publicitate a
simbolurilor crestine — vezi raporturile (preponderent)
ideologice intre publicitate si religie —, agentia a de-
clarat ca a mizat pe simtul umorului banuit la crestini
si ca Biserica catolicd e preferabila ,,integristilor
musulmani’”.

Biserica recurge la publicitate pentru a-si indeplini
functiile sociale: Pour servir Dieu et les hommes,
I’Eglise a besoin de vos dons. La, il n’y a pas de mir-
acle (Ca sa-1 serveascd pe Dumnezeu si sa serveasca
oamenii, Biserica are nevoie de donatii. Nu e nici un
miracol aici.), spun intr-o reclama episcopii si preotii
francezi.

Deja se poate intui anvergura raporturilor intre pu-
blicitate si religie. Dar ea nu poate fi corect apreciata
fard o cat de rapida privire asupra aspectelor ideolo-
gice. Este destul sd ne gandim la importanta cre-
dintelor religioase in viata omului, in ultima instanta la
nevoia lui de transcendent, pentru a intelege de ce sim-
bolistica religioasa este o mind de aur pentru publici-
tate. Ca sa slujeascad interese economice, elementele
ideologice ale crestinismului sunt adesea stirbite,
denaturate; publicitarii stiu s pastreze suficient din
bogétia lor de semnificatii, atat de mare, ca potentialul
cumparator sa poatd realiza cu usurintd un transfer de
valori de la respectivele elemente la produse.

Intereseaza in aceasta discutie a) toposurile, b) con-
ceptele si ¢) personajele. Toate aceste elemente consti-



tutive ale sistemului de credinte crestine sunt permeate
de ideologia propagata de publicitate.

De pilda raiul, topos privilegiat. Raiul ne este
zugravit de religie ca un loc unde nu e ,,nici durere, nici
intristare, nici suspin”; versiunea publicitard a raiului
depaseste simpla senindtate pe care o implicd absenta
suferintei, promite un evantai de placeri de ales rafina-
ment care aluneca dulce una intr-alta. Cum ar spune G.
Cilinescu, raiul publicitar este ,,greu de” placeri. Nu e
vorba 1nsd numai de o modificare de conditie psihica a
locuitorilor raiului (fericiti de non expunere la sufe-
rintd, fericiti ca tintesc opusul ei); cum raiul religios
este intangibil, publicitatea (n-a folosit ea prima data
procedeul) investeste un loc pamantean cu atributele
presupuse ale taramului ravnit. Heaven can wait (Raiul
poate sa astepte), spune titlul unei reclame pentru Lux
in care o femeie cufundatd in vana unei bai neoclasi-
cizante inchide ochii de placere: crema sapunului
sporeste mangdierea apei, parfumul lui adauga
dezmierdare aerului... Celdlalt rai poate sa astepte.

Ochii Inchisi ai personajului meritd toatd atentia;
adesea, autorii reclamelor pun personajele din ele sa
inchida ochii — actiunea semnaleaza atingerea treptei
supreme a placerii, implinirea betiei hedoniste. E ade-
varat, in reclame Inchiderii ochilor nu 1i este asociata
utilizarea cuvantului rai, dar e suficient ca gestului —
atat de frecvent — al inchiderii ochilor de placere sa 1i
fie asociata o singurd datd susnumita vocabuld pentru
ca ceea ce plutea difuz in mintea consumatorilor sa
dobandeascd un sens precis si dezirabil: iatd raiul
indemana! Cu alte cuvinte, publicitatea propune un rai
la purtator, a carui conditie (prezentatad ca) suficienta
este produsul.

O reclama pentru Eden, parfum produs de
Cacharel, are urmatorul titlu: Eden. Le parfum défendu
(Eden. Parfumul oprit). In imagine, Eva intoarce capul.
(Sa vada dacd Adam o urmeaza? Desigur, absenta lui
Adam ne va impinge imediat la a-i construi un corp, o
infatisare; Adam si Eva sunt asa-zicand corelativi, se
implica reciproc, se cheama unul langa celalalt.) Este
invaluita in culori care amintesc betia cromatica
fovista. Evident, in titlul reclamei recunoastem ironia,
figura prin care cineva spune contrariul a ceea ce vrea
sd se Inteleagd. Omului, violator de interdictii, trebuie
sd-i spui ce sa nu faca pentru a capita siguranta ca va
face. Ca si fructul, parfumul este interzis tocmai ca sa
fie folosit. Mijloacele expresive din reclama ne invita
sd zabovim asupra ei. Dincolo de aluzia cromatica, de
prezenta / absenta personajelor si de ironie, recunoas-
tem ca asemanarea vaditd a sintagmei parfum défendu
cu constructia lexicalizata fruit défendu (fructul oprit),

asemanare datoratd identitatii contextuale défendu, ne
cheama sa stabilim o egalitate: fruit = parfum. Dar
fruit este mdrul cunoasterii, pe cand parfum este un
elixir al atractiei erotico-sexuale. Lenta, treptata
denaturare a sensului religios al raiului si al pacatului
nu este o inventie publicitara; din ce in ce mai obsedata
de tot soiul de eliberari (iar eliberarea sexuald e printre
cele mai obsedante), omenirea a redus acceptiunile
pacatului la aceea strict carnald (e drept, propaganda
religioasd a ajutat respectiva reductie, bisericii pare sa-i
fi pasat mai putin de cunoastere). Si am ajuns iar la
versiunea publicitard a raiului, care promite un evan-
tai de placeri.

Din esafodajul conceptual al crestinismului, paca-
tul i se pare publicitatii cel mai atractiv. Respectiva
atractie 1si are o explicatie 1n disparitia transcendentei
si a temerilor pe care aceasta le putea alimenta. Cum,
prabusindu-i-se rostul existential, divinul a fost limitat
la functii culturale, virtutea (al cadrei model era in
ceruri) si-a pierdut caracterul stringent, iar pacatul ca-
racterul amenintator. Sa fii virtuos, iatd un scop vesnic
amanat; sa pacatuiesti, iatd o tentatie niciodata refu-
zatd. Publicitatea are destule motive sa adopte pacatul:
multd vreme teama de pacat a fost un frau scurt oame-
nilor, pregatiti sd-si urmareascd propriile interese;
oamenii acceptd cu greu o instantd superioara (care
constatd pacatul si pedepseste in consecinta) fata de
care au de manifestat dependentd; una dintre moda-
litatile cele mai comode de comitere a pacatului este
pentru cei mai multi oameni cultivarea placerilor
trupesti (al carei echivalent este consumarea pro-
duselor). Gilles Lipovetsky rezuma chestiunea in Le
crépuscule du devoir: ,pacatul corespunde astdzi unei
evaziuni. In perioadele de depresie, este o supapa.”

Deresponsabilizarea in fata pacatului a modificat
sensul acestuia: pdcatul este pldcere ajunsd la culme.
Intr-o reclama pentru tigarete Winston ni se spune:
Winston, c’est si bon que c’est presque un péché
(Winston, atat de bund, cd este aproape un pacat).
Suchard a difuzat un mesaj comercial cu titlul Pour
étre pardonné, il faut avoir péché (Ca sa fii iertat tre-
buie sa fi pacatuit). Este stiut, obiectul unei amenintari
ii batjocoreste subiectul atunci cand acesta 1si pierde
atributele care il fac temut. Pacatul a cdzut in deri-
ziune, faptul ne dovedeste atitudinea omului fata de cel
care il pedepsea; iar atita familiarizare cu pacatul
aduce cu sine perspective neasteptate, ca direct pro-
portionalitatea implicatd de Suchard in raportul intre
pécat si iertare: cu cat mai multe pacate (nascute din
consumarea ciocolatei), cu atdt mai multa iertare. in
reclama pentru Suchard aparea top modelul de culoare
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Tyra Banks, imbracat in foi de aur; or, Rocher Suchard
erau bomboane de ciocolata in ambalaj aurit. Invitatia
de a o manca pe Tyra Banks nu tinea doar de o pro-
blematica psihanalitica, evoca si bucuria omului de a
provoca, de a (se) lua in deradere etc.’

Mesajelor ei, publicitatea le gaseste cele mai bune
vehicule in personajele supranaturale. E drept, le
exploateaza rar pe cele de maxima autoritate; am vazut
ce scandal a provocat apelul lui Volkswagen la Isus;
Nike a folosit intr-o reclama fragmentul de la Capela
Sixtina 1n care Domnul 1l insufleteste pe Adam punand
in locul mainii celui creat un picior in pantof de sport;
Levis l-a imbracat in blue jeans retezati deasupra
genunchiului pe David sculptat de Michelangelo.
Asemenea practici blasfematorii eliberate astizi de
temerea de pedeapsa sunt menite sd arate ca produca-
torii sunt adepti ai unor valori ca revolta, independenta,
increderea in sine, excelenta etc. Aici religia ofera doar
suportul fizic necesar constituirii unui simbol; iar sim-
bolul este ales din campul religiei pentru ca reprezen-
tarile asupra religiei fac din ea un sistem ideologic pu-
ternic constrangator. Cu cat autoritatea celui supus
blasfemiei e mai mare, cu atat blasfemia e mai radicala,
cu atat produsul e mai vizibil socialmente. Cui sa-i dea
prin cap sa rada de Sfantul Pahomie? (Distanta fatd de
Sfantul Pahomie este altceva decét deferenta fata de
marile figurile ale islamului si, in cazul publicitatii
occidentale, fatd de Fecioara Maria.)

Ingerii si dracii se misci in interval: ingerii — ange-
los, mesager — sunt fiinte spirituale care fac cunoscuta
oamenilor vointa divina, care circula intre cer si
pamant, dracii sunt ingeri revoltati impotriva lui
Dumnezeu, (de)cazuti, cu codul etic inversat. Miscarea
in interval fascineaza publicitatea: ea Insasi Incearca sa
inoculeze cumpératorilor / consumatorilor ideea unui
drum, neapdrat ascendent, datorat produselor. In mare
masurd, Tngerii si dracii datoreaza simpatia publicitatii
acestei vagi asemanari de parcurs.

Fata de draci avem o atitudine ambivalentd; pe
de-o parte, de temere si dezacord moral; pe de alta, de
admiratie (e adevdrat, cu mai mari sau mai mici
infricosari). Pe de-o parte: a da dracului, a se face
frate cu dracul, a se uita (la cineva) ca la dracul; pe de
altd parte, a avea pe dracul in el (= a fi plin de
energie), a(l) dracului de (= peste masurd de, grozav
de...), un drac de (fata...)". Eliberati de grija distinctiei
sacru / profan, familiarizati cu dracii, acordim mereu
mai multa atentie celei de-a doua atitudini. Dracul este
o fortd misterioasd si surprinzitoare; respinge norma,
schema, modelul, previzibilul, plictiseala... ,,Demonul
simbolizeaza o iluminare superioara normelor obisnuite,

permitdnd o vedere mai patrunzatoare si mai sigura,
intr-o manierd ireductibild la argumente.” E destept,
iar desteptaciunii 1i face bine sd se amestece cu agre-
sivitate, cu viclenie, cu permanentd disponibilitate
pentru actiune. O reclama pentru Seat Leon 20 VT a
descoperit aceste adevaruri: in imagine, automobilul
este parcat langa zidul unei case; umbra proiectatd a
capatat conturul unui drac. Ascuns in automobil, pla-
nuieste ceva.

Cel mai surprinzator mesaj comercial care foloseste
ingeri (decazuti) apartine lui Thierry Mugler si sustine
parfumul Angel. O fiintd s-a prabusit in desert; nu are
aspect pamantean. Rochie metalica, gata sa-ti taie
privirea, coama roscata, parcd in flacari... Atractie si
teamad, iatd cum s-ar putea rezuma atitudinea celui care
ar intalni-o. Alaturi, o bucata de materie care aminteste
rochia fiintei. Seaména cu un meteorit, este un flacon
de parfum. Putem chiar admite céd si fiinta e unul;
intrand in lumea noastrd, un corp ceresc s-a fairamat in
mai multe parti, din care ne e dat si vedem doua:
femeia (de ce Ingerii cazuti sunt de o vreme incoace
femei? Lucifer, dupa nume si reprezentari, parea bar-
bat, si incd unul de o frumusete inegalabild) si flaconul
de parfum (ce altceva sa fie bucata de materie de langa
ea?). Nu e greu de vazut ce vrea de la noi publicitatea:
ingerul cazut si flaconul sunt din aceeasi ,,substantd”,
divind; folosind parfumul si identificandu-se cu
ingerul, orice femeie isi schimba statutul existential.
Ingerii sunt fiinte fie pur spirituale, fie spirite dotate cu
un corp eteric, aerian; cum ramane cu substantialitatea
lor, presupusa de mesajul comercial? Un raspuns vine
de la Grigorie Sinaitul: ,,Fiind odinioara si ei (ingerii
decdzuti — n.m., C.P.) minti si cazind din nemateriali-
tatea si subtirimea lor, a dobindit fiecare o anumita
grosime materiald, primind un trup potrivit cu rostul si
cu lucrarea sa (...) Uneori iau si chipuri de pasari sau
de ingeri, ca s amageascd sufletul.”

,,Grosimea materiala” este elementul care 1i apropie
de oameni, decdderea (din care a rezultat aceasta
grosime) ne aminteste ca e vorba de ingeri. Anuntul
pentru Angel produs de Thierry Mugler arata cat de
bine stie sd profite publicitatea de pe urma atétor
directii de reflectie pe care teme complexe precum
ingerii le genereaza: frumusetea / uratenia ingerilor,
spiritualitatea / corporalitatea lor, efectele actiunilor lor
asupra omului, ordinea lumii pe care evolutia lor o
dezvéluie etc.; reclamele isi leagd cu usurinta promisi-
unile (spirituale, materiale) de semnificatiile extrase
din temele respective.

Ipoteza unui corp ingeresc eteric, aerian (Sf.
Augustin, Origene, Clement din Alexandria, Ioan



Cassian etc.) — opusa ipotezei ca ingerii sunt fiinte cre-
ate si necorporale a lui Toma din Aquino — alimenteaza
disponibilitatea publicitatii de a semana confuzia intre
ceea ce este omul si ceea ce este ingerul, de a invita la
stergerea granitelor intre profan si sacru, de a alimenta
omului iluzia cd se poate indlta — atdt de usor! — in
ordinea lumii. O alta reclama pentru Angel, parfumul
lui Thierry Mugler, prezinta un chip blond (ochii se
detaseaza pe chipul depigmentat) intr-un fascicol alb-
stralucitor de minerale si cristale: iatd procedee menite
sa faca vizibila corporalitatea subtild, transparentd a
ingerilor. (Alta reclama pentru Angel prezentatd de
Thierry Mugler are titlul Méfiez-vous des anges
(Temeti-va de ingeri); in balconul unui turn inaltat
mult deasupra zgérie-norilor din marile aglomeratii
urbane, o femeie cu coafura sofisticata si chipul scal-
dat in lumina, Tmbracata intr-un taior negru (1?!), ridica
bratul stang ca sa sustind un voal miscat de vant; pe
voal sunt stele argintii, binecunoscute ca fundal al fres-
celor bizantine. Un alt Inger decazut!).

Si Nina Ricci apeleazi la ingeri. Intr-o reclami cu
titlul Peace on earth (Pe pamant pace; cf. ,,Slava intru
cei de sus lui Dumnezeu si pe pamant pace, intre
oameni bunavoire!”, Luca 2-14), un inger isi desface
aripile Intr-un vagon de metro. Aripi albe, tricou alb
drept singurul vesmant, chip murdar. In alte mesaje cu
acelasi titlu, ingerul cu ochii inchisi isi lipeste tdmpla
de o bara, sti cu aripile desfacute pe o bancheta... in
fine, Lux a prezentat un anunt comercial in care o
femeie se imbaiaza intr-o vana; vana se afla intr-o
camerda scaldatd in luminile reclamelor luminoase din
marile aglomeratii. Titlul reclamei: Angels with dirty
faces (Ingeri cu fete murdare) (vezi Angels with dirty
faces, film din 1938 de Michael Curtiz), metafora pen-
tru oameni.

Abstract

Putem accepta procedeul retoric al Tmpletirii intre
sacru si profan, al stergerii granitelor intre lumea noas-
tra si lumea supra-ordonati ei? Inci o data, nu publi-
citatea a folosit prima procedeul. In Andrei Rubliov
(Andrei Tarkovski), de pildd, pictorul de icoane
vorbeste despre viata grea a tdranului: atita suferinta
face din el un Isus. De-a lungul discursului, se
desfdsoara imagini in care un taran e crucificat: corte-
giul urca o colind (Golgota!), omul e pus pe cruce,
crucea e inaltata. In planul departat, alti tirani muncesc
prin curti; e iarna.

Reticentele ne vin din (presupusa) incompatibilitate
a celor doud domenii. Publicitatea ne arata insa ca inte-
poate fi folosit pentru a face oamenilor promisiuni care
se implinesc o datd scos din buzunar portofelul.

Note

1. I se datoreaza lui Pierre Bonfils (La publicité et
le Vatican, ,,MédiaPouvoirs”, nouvelle série, 1, 4e
trimestre 1997, p. 7-14) o detaliatd discutie a
documentului.

2. Gilles Lipovetsky, Amurgul datoriei, trad.rom.,
Bucuresti.

3. Christian Makarian, Le retour en grace du péché,
,Le Point”, nr. 1256, 12 X 1996, p. 97 (articolul,
p. 96-101).

4. DEX, Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996,
,.drac”.

5. Jean Chevalier, Alain Gheerbrant, Dictionnaire
des symboles, Laffont / Jupiter, Paris, 1994, p. 3 48.

6. Andrei Plesu, Despre ingeri, Humanitas,
Bucuresti, 2003, p. 211-212.

Religion and advertising seem incompatible. However... Religion uses advertis-

ing in great causes campaigns and sometimes formulates judgments on its ideal con-

dition (probably in search of coherence with religion's own well-aimed campaigns).

Adpvertising cannibalises on religion in order to make its own proposals more attrac-

tive: divine realms (heaven), responsibility-inspiring concepts (sins), beings of exis-

tentially different justifications (devils, angels) are used - given their strong prestige

- to give people incentives for purchasing.
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Puterea persuasiva a unor voci europene

Ruxandra BOICU, asist. univ. drd., F.J.S.C, Universitatea din Bucuresti

1. Introducere

Scopul acestui studiu este sa prezinte comparativ
puterea persuasiva, rezultanta a fortelor ilocutionare ce
se manifesta in trei discursuri politice nationaliste, pro-
nuntate de doi actuali membri ai noului grup europar-
lamentar, de orientare nationalistd si de catre un aspi-
rant la functia de membru al acestuia. Grupul intitulat
,Identitate, Traditie, Suveranitate” (ITS) a fost infiintat
prin semnarea actului constitutiv de la 9 ianuarie 2007.

Cei doi membri actuali, francezul Jean-Marie Le
Pen si britanicul Ashley Mote, resping vehement
fenomenul imigrationist in Europa de vest, pe temeiuri
economice, religioase si de identitate nationala.

Cel de-al treilea discurs este pronuntat de politi-
cianul romén Corneliu Vadim Tudor ce candideaza la
functia de europarlamentar, ca viitor membru al
aceluiasi grup nationalist. El respinge pe reprezentantii
unor etnii de pe teritoriul Romaniei, pe care 1i prezinta
drept pericol in calea pastrarii identitatii nationale.

Pornind de la premisa ca discursul politic, in gene-
ral, vizeaza sa impuna ideologia locutorului, prin afir-
marea puterii acestuia, lucrarea propune descom-
punerea conceptului de putere, In puterea conferita
locutorului de statutul sdu de autoritate, drept conditie
preliminara a discursului, in conceptia lui Searle
(1962) si ,,puterea persuasiva” a acestuia, in conceptia
lui T. van Dijk (2000:18):

“In exercising power through commands, the
power resource that allows ( members of ) a powerful
group to exercise its power is symbolic, namely special

access to special speech acts, such as commands,

orders or other directives. (...) Obviously, besides dis-
course, such powerful groups also have other power
resources, such as social position, access to force, and
the authority derived from these. That is, symbolic
power resources may be based on socio-economic,

legal or political ones.”
2. Situatiile de comunicare:

2.1. Participantii la interactiunea verbala:

2.1.1. Statutul de autoritate politica a celor trei
locutori este diferit: Ashley Mote este politician bri-
tanic independent, Jean-Marie Le Pen este presedintele

7 0 Frontului National din Franta, nu este membru al par-

lamentului francez, dar, la momentul discursului, avea
legitimitatea candidatului la presedintie, din 2002,
cand ajunsese in turul doi, In confruntarea cu Jaques
Chirac. La 1 mai 2006, era candidat al Frontului la
alegerile din 2007. Discursul sau, desi nedeclarat, are
un puternic caracter electoral.

Corneliu Vadim Tudor este presedintele PRM, se-
nator in Parlamentul Romaniei si primul pe lista candi-
datilor partidului sau, la alegerile pentru Parlamentul
European.

2.1.2. Conditia alocutorului face comparabile cele
trei discursuri, rostite in fata unei ,réalité plurielle”
(Charaudeau: 2005) si vizdnd un public mult mai
numeros decat cel prezent.

Spre deosebire de comunicarea face-to-face, raportul
numeric intre locutor si alocutor este disproportionat.
Nu avem de-a face cu schimburi verbale propriu-zise,
ci cu interventii lungi ale locutorilor, actori politici, la
care reactia explicitd a alocutorilor se rezuma la gesturi
de aprobare sau manifestari ale dezaprobarii si apos-
trofari. Reactia implicita a publicului este, Insa, contin-
utd de discurs, prezentd in intentia comunicativd a
locutorului, anticipata de acesta, pentru pertinentizarea
continutului propozitional.

2.2. Locul si momentul alocutiunilor sunt diferite:
Ashley Mote isi pronuntd discursul la conferinta cu
titlul “The Making and Meaning of Britishness”, orga-
nizata de revista dreptei conservatoare “Right Now”, la
Londra, pe 21 oct. 2006, cu ocazia aniversarii victoriei
de la Trafalgar. Publicul sdu prezent nu poate fi
numeros ; el este compus din istorici, personalitati de
dreapta, politicieni nationalisti, etc. Organizatorii
sperd, totusi, ca cititorii revistei “Right Now” sa fie
mai numerosi.

J.-M. Le Pen isi tine discursul la sdrbatoarea Zilei
muncii, pe 1 mai 2006, organizatd de partidul sau.
Publicul, mult mai numeros decat in primul caz, este
compus din membrii Frontului National si din simpati-
zantii acestuia.

C.V. Tudor rosteste un discurs in Senatul Romaniei,
pe 13 martie 2006, cu doud zile inaintea sarbatorii
tuturor maghiarilor, ce urma si fie organizatd la
Odorheiul Secuiesc.

Interlocutorii sai sunt parlamentari ai puterii si ai
opozitiei, de la momentul respectiv.



J.-M. Le Pen si C.V. Tudor puteau spera sa fie me-
diatizati si astfel sd-si multiplice audienta.

Subtipul de discurs politic polemic, cu lunga istorie
si canoane bine stabilite, are caracter dialogic si
dinamic: politicienii ,,interactioneaza” cu aliatii si cu
adversarii politici, lanseaza intrebdri retorice, se
adreseaza, cand publicului prezent, cand celui absent
considerat semnificativ in contextul comunicarii. La
fel de dinamica este si schimbarea rolurilor pragmatice
asumate de locutori prin emiterea diverselor acte de
limbaj.

Enuntiatorii detin puterea de-a decide asupra conti-
nutului propozitional, asupra structurii discursului si a
strategiilor discursiv-argumentative. In termenii lui
Catherine Kerbrat-Orecchioni (1992), prin accesul la
discurs, ei se afla pe pozitia taxemica Tnalta fata de alo-
cutorii prezenti sau absenti.

3. Discursul politic nationalist
si actele de limbaj

Puterea persuasiva diferitd a celor trei locutori va fi
prezentatd ca expresie a raporturilor pragmatice de
putere, impuse de actele de limbaj emise de locutori, in
cadrul discursului, precum si de pozitia dominanta pe
care actele o construiesc, conform principiului prag-
matic al politetii.

Lucrarea urmareste stabilirea unor ierarhii ale pon-
derii tipurilor de acte de limbaj, in functie de compo-
nenta principala a situatiei de comunicare, statutul de
autoritate si putere al locutorului (Ileana Ionescu-
Ruxandoiu: 2003).

In timpul pronuntarii discursului politic nationalist,
este greu de constatat reusita actelor ilocutionare si efi-
cienta celor perlocutionare. In comunicarea face-to-
face, este evident daca interlocutorul intelege intentia
locutorului si dacd promisiunile acestuia sunt acte de
limbaj eficiente, care conduc la schimbari de atitudini
si comportamente.

Discursul politic Tnsusi se constituie intr-un macro-
act de limbaj, ale carui forte ilocutionare si per-
locutionare deriva din scopul implicit al discursului
de-a seduce auditoriul prin manipulare. Conditiile de
reusitd a actelor sunt mult mai complexe, in discursul
politic: puterea actorului politic, statutul sau, apro-
pierea alegerilor, tipul de limbaj folosit etc. Reusita se
bazeazd pe recunoasterea autoritatii politicianului,
conform conditiilor preliminare de la Searle.

Actele de limbaj au valori comparabile dincolo de
barierele lingvistice. De exemplu, solicitarile in forma
interogativd sunt conventionalizate. Tipul fortei

ilocutionare a actelor directe se stabileste in functie de
suportul lingvistic, precum si de contextul discursiv,
deoarece marcile ilocutionare sunt polifunctionale.
Tipul fortei ilocutionare a actelor de limbaj indi-
recte conventionale se bazeaza pe o dualitate pragma-
tica, actul indirect fiind subordonat actului direct. La
actele de limbaj indirecte neconventionale, exista mul-

R ETRIR]

produce in context.

3.1. Calitatea actelor de limbaj indirecte este de
a atenua forta ilocutionara a actelor directe, in virtutea
principiului politetii.

,De cele mai multe ori, existd o nedeterminare
strategicd (deci intentionatd) a obiectivului ilocutio-
nar al diverselor acte, semnificatia acestuia fiind
negociatd de participanti.” (L. lonescu-Ruxandoiu,
2003: 40). John Searle are meritul de-a fi fost primul
care a vorbit despre actele de limbaj indirecte in
»Speech Acts”( 1962).

Contributia Iui John Searle la dezvoltarea teoriei
actelor de limbaj se dovedeste o data in plus valoroasa,
in cazul analizei pragmatice a discursului politic,
deoarece actele indirecte sunt frecvente in acest tip de
discurs, intentia locutorilor fiind castigarea adeziunii
auditoriului.

., Instead of ordering others, we may persuade them
to do something. In this case, compliance is based not
on an implicit threat, but rather... on other forms of
persuasion.”” (T. van Dijk: 2000: 18)

Exemple:

Ashley Mote

“We Want Our Country Back”, titlul alocutiunii
sale, este un act indirect directiv, sub forma unui act
reprezentativ, ce contine verbul volitiv ‘want’.

“Bullshit. What about the rights of those of us
expected to put up with all that nonsense?”’

In exemplul precedent, politicianul-locutor emite
un act de limbaj expresiv, urmat de un act verbal
indirect, sub forma interogativd a solicitarii unei
informatii.

Jean-Marie Le Pen

“Ou’avez-vous aujourd hui de commun avec les
bourgeois socialistes ou les apparatchiks communistes
résiduels?”

Corneliu Vadim Tudor

,,De ce nu au venit cu altd propunere sau solutie cei
care stau pe marginea santului si nu stiu decdt sd dea
cu pietre? ”
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Sub forma solicitarilor de informatii, forta
ilocutionara este de respingere a continutului propo-
zitional. Aceste “whimperatives” (Green, 1975, apud
L. Ionescu-Ruxandoiu) de esentd retoricd, sunt con-
ventionalizate. In discursul politic, intrebarile sunt

satisfacute tot de enuntiator.

4. Actele de limbaj
si principiul pragmatic al politetii

John Searle (1979) arata ca, desi aparent numarul
actelor de limbaj este infinit, in realitate, acestea se pot
grupa 1n cinci mari tipuri:

4.1. Actele reprezentative din discursul politic
par uneori violari ale maximelor lui Grice, in special
cea a calitatii. Paul Chilton si Cristina Schaffner
(2005) afirma ca, totusi, in astfel de contexte situa-
tionale, auditoriul tolereazd nivele mai reduse ale
probarii informatiei. Daca actele se bazeaza pe fapte
sau cifre, acestea sunt probe empirice irefutabile.
Daca, insd, asertiunile sunt ,,indrdznete”, ele constituie
acte de limbaj reusite doar pe baza autoritatii locutoru-
lui, mai ales ca intrebarile publicului sunt excluse.
Astfel de acte problematice, de retorica politica, sunt
atenuate prin recurgerea la strategiile politetii.

Asertiunile devin pertinente, in termenii lui Grice,
si pentru ca se relationeaza cu enunturi din discursurile
anterioare ale politicienilor-locutori, sau ale partide-
lor/grupurilor carora le apartin.

Exemple:

Ashley Mote:

,,Since enlargement, less than two years ago, parts
of Eastern Europe have become empty quarters like
that of Saudi Arabia - but for different reasons.

Everybody has moved west — well, over 1.5 million

have so far.”

Valoarea de adevar a continutului propozitional este
restabilita chiar de cétre locutor: cuantificatorul abso-
lut “everybody” este redus la o cifrd rezonabila.
Verificarea veridicitatii are loc la nivelul fondului
comun de cunostinte enciclopedice, impartasite de
locutor si public. Media britanica au contribuit la vul-
garizarea acestor informatii alarmante.

“Tzar Kiro, leader of the 400.000 — strong gipsy
community in Bulgaria boasted recently that, once the
borders are open next year, the huge Bulgaria problems
of crime and corruption will be exported to the EU.”

Jean-Marie Le Pen

“... le non massif au réféerendum..., fut la preuve
éclatante que le peuple de France a desormais compris

ce que moi, Jean-Marie Le Pen, je ne cesse de lui
démontrer depuis 30 ans !

Locutorul isi sustine asertiunile prin autoritatea
experientei personale, jucand rolul pragmatic al
liderului lucid si folosind argumentul paralogic al

«On nous a menti, il y a 20 ans, lors de la catastro-
phe de Tchernobyl, on nous ment aujourd hui sur les
risques que fait courir a ['Europe, la centrale
nucléaire tchéque de Temelin.»

Corneliu Vadim Tudor

., Tactica e primitivd, dar a dat unele rezultate pand
acum.” Acte argumentative conectate prin inversorul
argumentativ atenuator ‘dar’.

,, Romdnii sunt prigoniti si ... alungati.

4.2. Actele directive din discursul politic, in spe-
cial ordinele, constituie realizarea lingvistica cea mai
evidentd a puterii, prin functia sa coercitiva.

Cel mai des, acestea se exprima prin modul impe-
rativ atenuat si se adreseaza, cand auditoriului tinta,
cand celui prezent, cand ambelor.

In alte situatii, actele directive se exprima prin acte
verbale indirecte ce contin verbele modale ,,a trebui”,
,a vrea’, ,a fi nevoie” sau expresii modale pre-
cum ,.este (a venit) momentul sa” etc.

Actele de limbaj directive ameninta fetele inter-
locutorului, prezent sau absent in situatia de comuni-
care ; ele sunt “Face-Threatening Acts” (P. Brown si
S. Levinson: 1987). Fata negativd a alocutorului este
amenintatd prin ordine care-i incalcd teritoriul.
C. Kerbrat-Orecchioni (1992) numeste directivele
,,incursiuni teritoriale”.

Tot acte directive sunt si interdictiile, sugestiile,
sfaturile etc.

Exemple:

Ashley Mote

— cu imperativul :

“ Just look at their record. .. I” Ordinul este adresat audi-
toriului prezent la conferinta.

“Restore our border controls...” Ordinul se adreseaza
guvernantilor.

— prin negatia absolutd, se manifesta respingerea sau cri-
tica, acte de limbaj ce ameninta fata pozitiva a interlocutoru-
lui, cea a respectului de sine:

“No amnesty for illegals. Out. And out now.”

— cu verbe modale:

“New arrivals must bring assets to support themselves.”
“.. we are British...and thats the way it should
remain.”



Aceste acte de limbaj au fortd normativa. Politi-
cianul foloseste rar modalul normativ absolut ,,must”.
El atenueaza ordinele prin alte modale normative, prin
verbe volitive sau modale epistemice, astfel transfor-
mand ordinele in sugestii sau sfaturi:

“But however tough we need and want to be, that
can’t happen until we leave the EU.”

Jean-Marie Le Pen

- interlocutori = muncitori

“Travailleurs de mon pays,

passifs... “
Rejoignez le combat commun des patriotes car

ne vrestez pas

comme l'a dit Jaurés < La Patrie est encore ce qui
reste a ceux qui ont tout perdu.>

— interlocutor = poporul francez

“ ...rendons hommage a Jeanne, fille de la terre et
du ciel... “

— interlocutori = simpatizantii prezenti

“ Permettez-moi... d’abord de vous remercier
déwela ... “

Corneliu Vadim Tudor

— cu verbe performative:

»Dau la loc comanda si-i invit pe romdni sa
ramand la casele lor.”

— cu verbe la imperativ:

., Recititi-i pe Nicolae lorga, lonel I. C. Brdtianu...”

— cu verbe la conjunctiv:

,Acum sd-i vedem la treabd pe cei care detin
parghiile puterii...”

4.3. Actele promisive din discursul politic sunt
recunoscute ca neavand acoperire in fapte, desi politi-
cienii-locutori dau impresia ca Incearca sa le respecte.
Adesea sunt insotite de atenudri pragmatice sau de
ambiguitati semantice. Intentia comunicativa care
le subintinde este de-a da asigurari interlocutorilor,
dar, frazele ,.cliseu” prin care se exprimi nu sunt
convingatoare.

Actele promisive ameninta fata negativa a locutoru-
lui care isi ,,autoproduce” o pozitie taxemica joasa,
afectandu-si independenta, deoarece alocutorul asteapta
respectarea angajamentelor politicienilor-locutori.

Exemple:

Jean-Marie Le Pen

— interlocutor = Jeanne d’Arc

“Je te donne rendez-vous le 6 janvier 2012... *

Pe parcursul discursului, pentru a se legitima, locu-
torul recurge des la mitul national al eroinei Jeanne
d’Arc.

— interlocutor = natiunea

“A cette invasion anarchique et ruineuse, moi,
Jean-Marie Le Pen, fidele aux valeurs qui sont les
miennes, j oppose... la souveraineté et le contréle de

“«

nos frontieres.
“Je tends la main loyalement a tous ceux qui,
aujourd 'hui comprennent que le sort de la Patrie
meérite tous les efforts et tous les sacrifices. *
Corneliu Vadim Tudor

... rdmdnem de veghe si, la nevoie, vom

interveni. “

4.3.1. Amenintirile si avertismentele sunt opusul
actelor promisive. Amenintarile la adresa adversarilor
politici reprezintd promisiuni pentru aliati.

Ele afecteaza fata pozitiva a alocutorului si pe cea
negativa a locutorului.

Exemple:

Ashley Mote:

“But not any more!”

In ansamblul alocutiunii politicianului britanic pre-
domina avertismentele. Situatia de comunicare in care
se afla, consecinta a nivelului sdu scazut de autoritate,
nu-i permite sd faca promisiuni fara acoperire.

Jean-Marie Le Pen

“Un rejet dont la gauche c’est réjoui... qu'elle ne
se réjouisse pas trop vite! “

“Je n’accepterai jamais que la France, édifice sub-
til edifie par les siecles...soit ruinée, défigurée par une
immigration sauvage, incontrolée...

Corneliu Vadim Tudor

,» ... HU vOm permite nimdnui sd facd Romdnia din
ce in ce mai mica. “

., Dumnezeu 1i va pedepsi dupd inima lor vicleand si
plind de urd.”

4.4. Actele expresive din discursul politic apar cu
o mare frecventa. FEle fac parte din arsenalul retoric
subsumat scopului persuasiv si strategiilor de seductie
caracteristice discursului politic.

Actele de limbaj expresive afecteaza fata pozitiva a
locutorului, punandu-l intr-o pozitie taxemica joasa
fatd de interlocutor, martor al vulnerabilitatii politi-
cianului-locutor.

Exemple:

Ashley Mote

— act expresiv — ironic:

“When this boast was put to the Commission by my
colleague Robert Kilroy-Silk, the Commission replied
that it was ‘monitoring developments’. So thats all

©
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right then...”

— act expresiv cu accente apocaliptice:

“The words Nero, Rome and burning spring to
mind!”

Jean-Marie Le Pen

“Je salue le monde agricole et rural francais... *

“Eh bien Jeannette ! Petite sceur du bout des sie-
cles...”

“Etrange jeu politique en effet...

“Colere, exces justifiés... par un amour intran-
sigeant de mon peuple et de mon pays.

Corneliu Vadim Tudor

,, Fericiti facdtori de pace!”

., Tare md tem cd atunci va fi prea tdrziu.”
Locutorul deictica

integreazd o expresie

metadiscursiva.

4.5. Actele declarative sunt prezente, in acel dis-
curs politic, in care locutorul, in functie de statutul sau
institutional, are putere decizionald si poate folosi
cadrul interactiunii cu alocutorii drept cadru oficial al
declaratiilor sale.

Exemple:
Ashley Mote:
“I am never going to lead a great political party —

but I have a few ideas about how we need to change
things.”

Jean-Marie Le Pen

“... je renouvelle ici, devant vous, mon appel a tous
les patriotes et a la création d'une «Union

Patriotiquey, dont naturellement je prendrais la téte,

puisque je suis...le mieux placé de tous les candidats.

Corneliu Vadim Tudor
... am hotdrat cd renunt la organizarea
mitingului.”

5. Concluzii

Evidentiind tipurile actelor de limbaj din cele trei
discursuri analizate si consecintele lor in planul
politetii, am constatat ca, in discursul lui Ashley Mote,
cele mai frecvente sunt actele de limbaj reprezentative
directe, ca si cele de tip directiv-indirect, sub forma
reprezentativd. Cele reprezentative directe contin mult
mai multe argumente numerice, decat in discursurile
celorlalti doi politicieni: cifre si statistici, deci probe
irefutabile, in absenta autoritatii personale.

Actele promisive si de amenintare sunt putine si
emise indirect, intrunirea conditiilor lor de reusita fiind

problematica. Slaba lor ocurentd este compensata de
prezenta actelor de avertizare, intregul discurs consti-
tuindu-se intr-un macro-act de limbaj de avertizare.

Actele expresive sunt si ele mult mai putine, decat
in celelalte doua discursuri si, conditionate de profilul
cultural britanic al locutorului, sunt insotite de accente
ironice.

Singurul act declarativ, care satisface conditiile de
reusita ale puterii institutionale, este afirmatia lui Mote
ca nu va crea un partid. In aceasta situatie, locutorul
vorbeste In nume propriu, ca politician independent.

In discursul lui J.-M. Le Pen, pe langa actele
reprezentative directe, cu continut propozitional
istoric, se observa numeroase acte de vorbire directive
directe. Politicianul are autoritatea politicd de-a
recurge mai putin la atenuarea fortei ilocutionare prin
acte verbale indirecte.

Ceea ce singularizeaza discursul politicianului
francez sunt actele verbale expresive numeroase, prin
care isi manifestd entuziasmul, patriotismul sau ura.
Poate fi invocata, si in cazul sdu, componenta culturala
si temperamentala a individului.

Actele promisive sau amenintarile, emise de Le
Pen, sunt, de asemenea, acte directe, ca si cele decla-
rative, care implicd autoritatea politicianului experi-
mentat, precum si pe cea institutionald a presedintelui
Frontului National si a europarlamentarului.

C.V. Tudor enunta un discurs in care actele de lim-
baj reprezentative sunt adesea dublate de acte direc-
tive: critici, respingere, invective, batjocura, con-
testare, provocare, etc., acte ce amenintd fata pozitiva
a adversarilor, precum si ordine si interdictii ce
afecteaza fata lor negativa.

Actele promisive din discursul sdu sunt contra-
ba-lansate, ca ocurentd, de cele amenintatoare si de
avertisment, iar actele declarative sunt legitimate de
autoritatea institutiilor pe care le reprezinta locutorul:
partidul si senatul. Astfel, politicianul-locutor are
autoritatea de-a declara ca renunta la organizarea unui
contramiting la Odorheiul Secuiesc.

In concluzie, se poate afirma ca cele doua ipostaze
ale puterii, cea a autoritatii politice si cea persuasiva a
discursului se interconditioneaza in toate cele trei
exemple, cea de a doua fiind manifestarea discursiva a
celei dintai. Puterea persuasiva a discursurilor ana-
lizate sporeste de la discursul lui Ashley Mote, la cel al
lui J.-M. Le Pen, pana la cel al lui C. V. Tudor, odaté cu
cresterea autoritatii politice a locutorilor.

In discursul politic, in general, si in cel nationalist,
in special, locutorii exploateaza calitatea discursului
de-a conferi putere celui care il pronunta. Puterea



persuasiva tinde sa se desprinda de conditia de autori-
tate a locutorului si sd o depaseasca.

Restabilirea raportului intre cele doud ipostaze ale
puterii o face, in fiecare caz, reactia auditoriului, inclu-
siv si mai ales, cea de la vot.
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Persuasive Power Of Some European Voices

The present paper is a comparative study of the speech acts illocutionary forces

emitted in discourse by three politicians associated to the European Parliament

nationalist pole Ashley Mote, Jean-Marie Le Pen, Corneliu Vadim Tudor).

Determined by both discourse informative content and interactional functions,

persuasive power is distinguished from the political power/authority of the three

politicians.

After examining the comparative share of the various speech acts, according to

John Searle's classification, it became obvious that persuasive power closely relies

on political power, so that the politician who officially represents the most institu-

tions can afford emitting the most direct speech acts and Face-Threatening Acts.

Consequently, his persuasive power is significantly higher than that of the other ana-

lyzed discourses.
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Miturile promovate de Adevarul in perioada 1980-2000

Claudia TALASMAN CHIOREAN, dr., Universitatea ,,Babes-Bolyai”, Cluj-Napoca

Fie ca este vorba de ultimii zece ani din era comu-
nistd, fie ca este vorba de primii ani de postcomunism,
puterea a detinut controlul Intregului mecanism social.
Acest echilibru, oscilant uneori, nu putea fi obtinut si
mentinut decat prin doud modalitati: prin fortd pentru
a supune opinia publica — tehnica specifica perioadei
comuniste — sau prin persuasiune pentru a obtine
sustinerea din partea publicului vizat — modalitate
adoptatd de actorii etapei postcomuniste. Fidelizarea
romanilor, aderenta lor la anumite valori, conceptii,
idei, se putea realiza prin actualizarea vechilor con-
ceptii de viata, impuse cu forta timp de multi ani
comunisti. Astfel rolul miturilor a crescut simtitor in
perceperea noilor realitati socio-politice, culturale sau
economice.

Miturile pe care presa din cele doua etape istorice a
mizat cu preponderentd si prin care si-a transmis
mesajele creand sau doar stimuldnd mentalitati au fost:
mitul patriei primejduite, mitul erei noi, mitul omului
nou, mitul eroismului romdnesc, mitul revolutiei.
Fiecare dintre mituri este purtatorul unor simboluri
simple si usor de recunoscut, cu efect sigur in fata
aceluiasi public studiat in timp, deci cunoscut. Au fost
uzate aceleasi mituri in cele doua perioade istorice
pentru ca in cele doud structuri de putere care au con-
dus tara au existat actori cu conceptii de viata, intentii
si scopuri similare. Mirajul puterii i-a invatat si pe cei
neinstruiti la scoala comunistd de partid ca numai un
popor supus poate fi condus. Si pentru ca Revolutia din
decembrie nu mai ingdduia supunerea prin forta, s-au
cautat alte tehnici, mai pasnice de supunere a popu-
latiei. Mijloacele supunerii mentale au constituit o
oportunitate din plin speculata de puterea politica prin
intermediul presei fie ea aservitd sau neaservita sco-
purilor politicii dominante.

Mitul patriei primejduite si are sorgintea 1n istoria
zbuciumata a poporului roman. De-a lungul veacurilor,
de la tatarii migratori, panad la mercenarii strdini de
care se temea puterea comunistd, Romania a fost per-
manent amenintatd de forte strdine menite sd o desta-
bilizeze ori politic, ori economic, ori la nivelul secu-

= ritdtii nationale. Mitul a cultivat o anume forma de

76 patriotism, a generat efuziuni nationale, a creat o stare

propice aparitiei unor personaje politice autohtone, eri-
jate 1n salvatori. Prin salvatorii de neam si de tara s-a
nascut si structurat mitul salvatorului prin care romanii
isi identificau idealul uman. Mitul omului nou repre-
zintd o variantd adaptati a mitului salvatorului. in
comunism, omul nou era omul transformat rational,
afectiv si mai ales comportamental in scopul dez-
voltarii societdtii romanesti, asigurarii progresului
natiunii din care facea parte, servirii unor interese
colective, prin anularea individualitatii. Idealurile
comuniste slujeau patria, poporul asigurand o stare de
bine generalizat si utopic. Omul nou al celor zece ani
de postcomunism este tot un salvator de neam si de
tard. Personajul cu care se luptd eroul contemporan
este tocmai salvatorul de mai inainte, romanul comu-
nist. Se stie ca in istoria omenirii 0 noud etapa, pentru
a se impune, trebuie mai intdi sa o nege pe cea veche,
pe ale carei temelii se fundamenteaza. Din aceasta lege
a contradictiei si a negarii vechiului se naste noul, care
nu trebuie neapdrat sd se diferentieze de precedentul
prin structurd si fundamente, ci doar prin aparente.
Mitul erei noi 1si gaseste o vie exprimare atat in pe-
rioada anterioard anului 1989, cat si in cei zece ani
postrevolutionar. Un mit cu care orgoliul national se
hraneste, este mitul eroismului romdnesc. Cu cat patos
se sarbatoreste 1n fiecare an ziua eroilor neamului?
Cate ode, opere chiar, nu sunt inchinate in literatura
eroismului romanesc? De la eroismul casnic, la cel
national, fiecare roman a fost constientizat de
potentialul sdu eroic. Mitul care completeaza aura
patrioticd a viziunii asupra realitatii romanesti este
mitul revolutiei. Am avut in istoria romanilor revolutii
sociale, revolutii industriale, revolutii culturale, revo-
lutii politice, revolutii nationale. Spiritul re-
volutionar este inca o trasaturd de care romanul este
mandru.

In toate aceste cinci mituri imaginea de sine a
romanului este intrita cu aspecte pozitive. Conturat de
aspectele specifice ale fiecarui mit, romanul este o
fiinta speciala, aproape miraculoasa. Repetate, aceste
mituri ajung in mentalul colectiv sub forma unor certi-
tudini verificate. Din ele se nasc curente de opinii, con-
cepte de viatd, comportamente sociale.



wAdevdarul” (1989-2000). Cotidian politic si
social

Apare la Bucuresti (25 dec. 1989 ), in locul Scinteii
poporului, ca serie a V-a a ziarului cu acelasi titlu
(1888-1951). Incepand cu 10 ianuarie 1990, are ca
subtitlul Cotidian social - politic independent. Dir.:
Darie Noviceanu (mentionat de la nr. 22/ 1990). in
articolul La inceput de drum, subintitulat E timpul ade-
varului, marturisindu-si atasamentul fatd de Frontul
Salvarii Nationale, ziarul de declara deschis ,,dialogu-
lui national 1n toate problemele ce privesc destinele
Romaéniei”, adeptul fauririi unui stat de drept. Primul
numar, din ziua de Craciun, zi in care Nicolae si Elena
Ceausescu au fost condamnati la moarte si executati,
contine Comunicatul Frontului Salvarii Nationale, un
mesaj de adeziune al Bisericii Ortodoxe Romane la
programul Frontului, precum si mesaje ale unor con-
ducatori de state si guverne, care salutd trecerea
Romaéniei la sistemul pluralist de guverniamant.
Semneaza articole politice si reportaje: Costin Tuchila,
Corneliu Carlan, Ilie Tanasache, Victor Vintu, Mihai
Caranfil, s.a. In nr. 5/1989 apare Decret-lege privind
constituirea, organizarea si functionarea Frontului
Salvdrii Nationale. Editorialele se intituleaza: Adevdr
si democratie, Consens national si democratie,
Valorile si revolutia, Pripeald si espectativd (nr.
40/1990). Incepand cu nr. 4/1989, in foiletonul ziarului
apar in traducere in limba romana fragmente din cartea
lui Ton Mihai Pacepa, Orizonturi rosii, publicata in
limba engleza in Statele Unite ale Americii.

Traducerea in limba romana nefiind autorizata de
autor este intreruptd dupa cateva numere. La rubrica
Semndturi interzise, se republica poeziile O vedetd pe
strada mea de Ana Blandiana (nr. 3/1989) si Comis-
voiajorii de Mircea Dinescu (nr. 6/1989). Retinem
opiniile lui Victor Ernest Masek privind Protejarea
cuvintelor, In care pledeaza pentru inldturarea ,,limba-
jului de lemn” creat de dictatura comunista si consti-
tuirea unui limbaj al gandirii libere a cetatenilor: ,,Sa
aparam dreptul de a gandi liber, de a ne exprima cat
mai personal si variat, cu vorbele noastre firesti, nere-
tusate si nestandardizate, protejand limbajul de orice
formd de anchilozd sau gaunoasid emfazd” (nr.
14/1990). Mitzura Arghezi incredinteaza ziarului
Adevdrul versuri inedite ramase de la tatal sau, nepu-
blicate din cauza cenzurii. (23 si 44/1990). Cristian
Popisteanu semneaza necrologul Al Rosetti (nr.
57/1990). Alti colaboratori: N. N. Constantinescu,
Caius lacob. Situat in descendenta directa a Scdnteii,
cotidianul Adevdrul, (Cotidian politic si social —

initial; Cotidian politic — social independent — ulterior)
apare pe piata presei ,libere” romanesti intr-un
moment de frimantdri sociale acute. Numarul de
tranzitie — termen devenit astazi loc comun — de vineri,
22 decembrie 1989 este editat sub numele de Scdnteia
poporului, avand pe frontispiciu: Editie speciald.
Aceasta prima editie nu se deosebeste cu mult de pu-
blicatia de pana atunci. Desi titlurile articolelor
vorbesc despre libertate, adevar, dictaturd, revolutie,
forma in care sunt prezentate este tributarad structural
stilului anterior de redactare. De exemplu, in nr. din 22
decembrie 1989, regasim pe prima pagind titluri de
genul: Glorie patriei libere, poporului ervou!, Trdiascd
libertatea, trdiascd rdspunderea! Sd apdrdm ca pe
ochii din cap bunurile clddite cu sudoarea poporului!,
Recunostintd fierbinte armatei romdne. Pare a se fi
schimbat doar destinatarul consacratei recunostinte
populare din perioada comunistd. Era prea curand sa
se simta o detasare de practicile atat de bine insusite In
redactarea de pana atunci. Pastrand stilul bazat pe
imperative, un titlul de pe aceeasi prima pagina conti-
nua spiritul revolutionar perimat in vremuri nu de mult
trecute: Ostasi si ofiteri ai armatei, securitdtii poporu-
Iui si militiei! In numele libertdtii cdstigate cu jertfe, in
numele fratilor, pdrintilor si copiilor vostri, treceti
definitiv si neconditionat de partea poporului, pundnd
capdt vdrsdrii de sdnge, apdrdnd cuceririle sfinte ale
Romdniei! Numairul din 26 decembrie 1989, Anul 1,
Nr. 2, poartda deja titlul Adevdrul. Se poate spune ca
acesta este momentul in care se semneaza actul de
nastere al unui cotidian cu existentd longiva, consis-
tentd si continua in presa romaneasca postrevolutionara.

Perioada care ne intereseaza din punct de vedere al
analizei structurilor lingvistice si impactului lor in
mentalul colectiv romanesc este limitatd la zece ani:
1989 — 2000. Primele doud numere, aparute in rastimp
de trei zile (26 — 29 decembrie 1989), au avut tot patru
pagini, cu aceeasi dimensiune, cu machetare nemodifi-
cata si cost de 30 de bani, concepute de vechiul colec-
tiv redactional, in stil nemodificat. Singura diferenta se
remarca la nivelul continutului informatiilor selectate
si prezentate: Decret — lege privind constituirea, orga-
nizarea si functionarea Consiliului Frontului Salvadrii
Nationale si a consiliilor teritoriale ale Frontului
Salvdrii Nationale; Revolutia romdnd, o revolutie a
reconcilierii. Apel din partea Consiliului Frontului
Salvdrii Nationale; Nevoia de purificare; Lacrimi,
durere si vesnicd cinstire; Adevdr si democratie; Infi-
intarea Partidului National Tdrdnesc — Democrat si
din
Romadnia, ,,Romdnia s-a reintors in Europa”’; Onoare

Crestin, Organizarea Sindicatelor Libere
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poporului romdn, Din partea Uniunii scriitorilor;
Cine are nevoie de geamuri...'.

Primele numere pastreaza in calitate de rubrici con-
stante cateva din cele existente pana atunci: Politicd,
Serialul nostru, Opinii, In vizitd la redactie,
Actualitatea sportivd, Viata internationald. Apar si
rubrici noi, chiar daca uneori sunt pasagere: Adevdrul
in legdturd directd cu cititorii, Informatii utile,
Politica minciunii, Viata intrd in normal, Invitatie la
adevdr, Semndturi interzise, Mesaje pentru adevdrul.

In aceasta perioada si ulterior, stirea scurtd si cea
dezvoltata fac carierd in paginile Adevdrului. Sunt
genurile jurnalistice cu cel mai mare si rapid impact. in
golul informational care exista cu ceva timp Inainte,
s-a creat o nevoie organica de informare. Lipsa exer-
citiului a dus presa postrevolutionard intr-o zond a
exagerdrilor informationale, a panicii informative, a
extremismului subiectiv. Intr-un context agitat si con-
troversat la nivelul volumului si calitatii infor-
mationale, elementul de obiectivitate pare a fi scos din
ecuatia adevarului. Fiecare numar al ziarului incearca
sd comunice prin si dincolo de cuvinte bucuria, spe-
ranta, optimismul Intr-un viitor mai bun. Sunt incer-
cari entuziaste de a se desprinde de formule, limbaj,
stil de abordare a subiectelor folosite anterior. lanuarie
1990 aduce deja modificari la nivelul titlurilor:
Invitamantul. Cum vreti sd fie?; imbogitiri si diversi-
ficari la nivelul genurilor jurnalistice, pentru cid se
regdsesc acum in paginile ziarului si interviuri, repor-
taje, anchete, articolul polemic, pamflete, cronici, edi-
toriale, comentarii de politicd internd si externa, dis-
cursuri politice, raiduri ancheta sau vox populi.

Excesul de libertate a cuvantului ajunge sa fie nociv
la nivel informational nu de putine ori. De exemplu,
apare o rubricd permanentad de Dezvdluiri In care sunt
prezentate cele mai impresionante atrocitati ale
regimului comunist. Titluri de genul: Otrava din lapte,
Incercare ucigasd sau Noi secvente despre arestarea
tiranilor au indus 1n randul opiniei publice sentimente
de teama, panica, nesigurantd, dar au semnat si actul de
nastere a presei de scandal, foarte bine si fara dis-
cernamant savuratd de publicul avid de orice infor-
matie. Stirile contradictorii, haosul si razboiul nevazut
al informatiilor genereaza atitudini tipizate anti -
orice, ca efect la reactia de negare a perioadei ante-
rioare. In primele numere in caseta redactionali nu
erau precizate numele celor care realizau publicatia. Se
pastra reteta notarii adresei unde putea fi gasita
redactia si administratia. Dintre vechii redactori
regdsim pe: Milena Mihaiescu, P. Constantin, I. Stefan,
Al. Pintea, Mircea Bunea, Geroge Munteanu, Mihai

Caranfil, M. Ungureanu, Mircea Cosea, Dumitru Tinu,
R. Caplescu, Gheorghe Moraru, Aristide Buhoiu,
Corneliu Céarlan, Mihai Pasculescu, Laurentiu Duta,
Gheorghe
Darie Novaceanu, C. Moraru, Valentin Silvestru,

losif Pop, Ion Lazar, Tomozei,
C. Stanescu, Mircea Dogaru, Viorel Saldgean,
Ion Marin, Natalia Stancu, Mircea Bunea,
Mihai Coman, Al. Pintea, Anica Florea, S.P. Achim,
Gh. Cercelescu, Fanus Neagu. Nume noi in peisajul
presei cotidiene roméanesti se remarca: Mircea
Diaconu. La nivelul relatiei dintre continut si forma,
balanta se inclind in favoarea continutului. Forma se
imbogateste cu anumite elemente de grafica, imagini
diversificate si variabile ca marime, unghiuri de abor-
dare, subiecte de abordare, perspective. In timp ce
continutul isi schimba total volumul si calitatea
subiectelor abordate. In conformitate cu un stil foarte
bine incetdtenit in presa roméneasca, textul jurnalistic
utilizeaza cu preponderenta varianta piramidei inver-

sate in articole cu caracter informativ.

Promovarea miturilor in , Adevdrul” din
perioada 1990-2000

Discursul Adevdrului din perioada 1989-2000, isi
impune miturile pe structura celor din perioada comu-
nistd, mizdnd pe tarele mentale lasate de sistemul
comunist de Indoctrinare si pe ideea plind de speranta
a libertatii presei. Ca si in perioada anterioara puterea
este legitimatd de discurs, iar discursul este apanajul
puterii.

In 1990 euforia generald, comuni pentru intreaga
societate, s-a creat, in particular, iluzia unei treceri
grabnice si irevocabile de la jurnalismul doctrinar la
jurnalismul liber. Parea ca mass-media va renunta ime-
diat la practica vicioasa anterioard, va aplica noi for-
mule de functionare si gestiune, va abandona zona pu-
terii (sfera ei de acreditare in epoca totalitarismului) si
se va institutionaliza in calitate de component al spa-
tiului public comunicational, si deci, al societatii
civile. Asteptarile in cauza nu erau lipsite de temei. Ele
au fost alimentate de pluralismul politic, libertatea pre-
sei proclamate, iar mai tarziu (1994) si consfintite in
Legea fundamentald, de aderare la actele internatio-
nale ce protejeaza drepturile si libertatile cetateanului.
In pofida liberalizarii sferei comunicationale transfor-
marile mult dorite nu s-au produs. Mass-media a ramas
aproape intactd din punct de vedere structural si func-
tional. A devenit doar multipolard, in rest continudnd
sd oscileze 1n jurul institutiilor puterii sau al formatiu-
nilor aspirante la putere.



Etatizarea, partizanatul politic, marcand implicati-
ile politice ale mass-mediei autohtone, au generat, in
buna parte, distorsiunea esentei presei si, in mod
inevitabil, starea de faliment social. Etatizarea in cam-
pul comunicational din perioada de referintd a insem-
nat trecerea in proprietatea sau gestiunea de stat a pa-
trimoniului mediatic al fostului partid de guvernamant,
accesul dozat la sursele de informatie, finantarea pre-
ferentiala a mijloacelor de comunicare in functie de
gradul de loialitate fatd de putere etc. In debutul anilor
’90, statul detinea circa 50 la sutd din presa scrisa,
practic intreaga presd electronica. O datd cu dez-
voltarea altor mijloace de comunicare de masa (radio,
televiziune), stilul publicistic a dezvoltat si o varianta
orald, prin audio-vizual. In aceastd ultima varianta,
textul publicistic se Intemeiazd pe complementaritatea
sistemelor de semne lingvistice, vizuale si auditive,
complementaritate care, pe fondul unei sablonizéri
agresive, alienate, anunta consecinte foarte grave pen-
tru dezvoltarea fiintei umane, atat in una din dimensiu-
nile ei definitorii: creativitatea, consubstantiald li-
bertatii, cat si, in strdnsa legatura cu aceasta, in
dezvoltarea unui echilibru necesar intre Eul individual
si Eul social

In noile conditii, jurnalistii, desi din start au optat
pentru o economie de piata, s-au dovedit inapti ei insisi
sa activeze pe potriva pledoariilor lor. In asemenea cir-
cumstante jurnalistii au putut face diferite optiuni: una,
dificila, dar si onorabila — sa se adapteze la regulile
economiei de piata si, infruntand dificultétile inerente,
sd-si dobandeasca libertatea si independenta nu doar
economicd, ci si politica, profesionald. Alta, mai
usoard, mai ademenitoare, dar vicioasa si primejdioasa
— sd accepte vechile reguli de functionare, sacrificand
libertatea presei. Mass-media a preferat la timpul
respectiv cea de-a doua perspectiva. latd deci ca o
parte insemnatd a publicului romanesc va ajunge cu
timpul la perceptia mediatizarii revolutiei ca un efect
manipulator.Se manifesta totusi, in cazul televiziunii, o
anume razbunare, pentru anii de compromis si min-
ciuni, pentru gazduirea atat de calduros a cultului per-
sonalitatii. Televiziunea devine acum animatorul si
martorul direct al unei realitdti care nu are nevoie de
decor, care inventeazd cu o viteza deconcertanta un
continut si un limbaj nou. Renasterea presei, intr-un
timp si In proportii aproape de nebanuit, va reprezenta
fenomenul cel mai dinamic al evolutiei vietii publice
din Romania dupa decembrie 1989. Setea de infor-
matie si de adevar, de diversitate si de senzational sunt
cu adevdrat irepresibile. Sunt reluate si reinfiintate
ziarele de renume din perioada interbelicd — unele

independente, altele ca ziare de partid: Curierul,
Universul, Viitorul, Viitorul romanesc, Dreptatea,
Dimineata, Cuvantul.

Alte publicatii sunt produsul dezlantuirii inventi-
vitatii jurnalistilor. Ziarele locale inunda piata comuni-
cationala in toate zonele si localitatile urbane din tara.
Apar posturi locale de radio, sunt reinfiintate posturile
locale de televiziune. Universul comunicational al
mass-mediei infatiseaza o panoplie aproape completa,
incepand sa functioneze si posturi independente de
televiziune.

Intr-un spatiu atat de variat, Adevdrul, alituri de
alte publicatii, impune, prin repetare, actualitatea unor
mituri perene. Mitul patriei primejduite’ are la baza
frecventa utilizare a unor concepte constitutive. Tarele
mtrecutului amenintitor”, intre care primordiale au
fost: dictatura comunista, cultul personalitétii, epoca
rusinii, totalitarism, epoca de tristd amintire, clica,
calaii/ vechiul regim alaturi de personaje ca: dictatorul,
tiranul, geniul rau, agramat, analfabet, teroristii,
securistii, securitatea, criminali, mercenari, ucigasi
fanatici au marcat suferintele poporului romaén.
Libertatea castigatd prin lupta contureaza efortul soci-
etdtii romanesti inversunate Impotriva minciunii, dez-
informarii, manipularii, mistificarii realitatii din
perioada comunistd. La constructia mitului patriei
primejduite o contributie substantiald o aduc tendintele
extremist-nationaliste ale minoritatii maghiare, care in
1995 atrag oprobriu public prin aducerea in atentie a
unui delicat subiect: autonomia teritoriald a Romaniei.
De fapt, in evolutia impunerii mitului, anul 1995
reprezintd momentul de varf al spaimelor romanilor cu
privire la securitatea nationald, la pastrarea fiintei
nationale, a unitatii si continuitatii romanesti.

Dintr-o etapa atat de zbuciumata a Romaniei, in
buna traditie istoricd, nu putea lipsi mitul erei noi’.
Imaginea internd a Romaniei ca stat suveran si a
poporului roman, democratia populara, libertatea, ade-
varul, etapa de dupd Revolutie sunt cateva elemente
reprezentative pentru ceea ce semnifica, in conceptia
jurnalistilor de la Adevdrul, din perioada 1990-2000,
noua etapd istoricdA pe care Romania o traversa
anevoios. Dacd la inceputul anilor 90, perspectiva
asupra unei noi etape evolutive era optimistd, in 95
creste progresiv perceptia negativa asupra erei noi,
pentru ca la sfarsitul etapei monitorizate, anii *99, sa se
inregistreze o cvasi — stare de dezamaégire si nemultu-
mire. Presedintia, puterea, opozitia sunt actorii incri-
minati cu cea mai mare persistentd. Reconciliereca
sociald, politica, nationald, culturald, de orice factura
ar fi, este vazutd ca un apanaj verbal al presedintiei
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incapabile sa actioneze in scopul realizarii ei. Politica,
partidele politice, pluripartitismul politic, statul cu sis-
temul sdu legislativ, cu nelipsita birocratie, cu totdea-
una oarba justitie si cu educatia — sanatatea, intr-o per-
manenta criza, nu fac decat si trezeascd nemultumire
si dezinteres la sfarsitul anilor "90, desi romanii isi
legau de ele atita sperantd in anii “90. Un subiectul
controversat in presd ramane campania electorala,
indiferent de moment si de personajele care concura la
realizarea spectacolului, In special mediatic. Poate nu
la fel de disputat totusi ca economia de piata, capitalis-
mul, privatizarea. Industria romaneascd, economia,
agricultura, comertul inregistreazid o perceptic cate-
goric negativa de la inceputul etapei, pana la sfarsitul
ei, ca si morala societdtii romanesti post-revolu-
tionare. Coruptia din etapa de tranzitie, reformele nefi-
nalizate sau neincepute, crizele interne, mitingurile,
demonstratiile, zvonurile care condimenteaza existenta
in orice domeniu, instabilitatea si sentimentul acut al
confuziei sunt doar trasaturile de ansamblu ale unei
societati care tinde spre transformare doar la nivelul
declaratiilor si intentiilor. Nu si al faptelor. Termenul
de tranzitie este probabil cel mai utilizat cuvant in lim-
bajul social, politic din tarile est-europene din aceasta
perioada. A patruns prin intermediul mass-mediei 1n
limbajul cotidian al oamenilor. In acceptiunea gener-
ala, tranzitie Inseamna trecere de la un stadiu la altul al
unei societdti; aici, trecerea de la regimul comunist la
regimul democratic parlamentar, de la o economie
necapitalistd de comanda, la una de piata.

Epocile de tranzitie nu prea au nimic bun. Dau sen-
zatia de amalgam, de eclectism, de inconsistentd si de
confuzie, iar eterogenitatea dispare pentru cd n-are
curajul optiunii, nici stil; ea se exprima atat prin viata
sociala, cat si in arta prin forme compozite, lipsite de
verticalitate, dezbinate launtric, care devin, fard voie,
surse de ridicol, manifestari flagrante ale lipsei de gust
si de discernaméant. Dar tranzitia mai poate fi inteleasa
si in alt mod. Nu e doar o invdlmaseala, ci e si o punte,
un culoar, o zona de trecere, un mijloc de legatura.
Articuleaza partile unui discurs, etapele unei desfa-
surdri, asigurd continuitate intre secvente si epoci,
reprezentand un factor de coeziune si ordine. Tranzitia
statelor post comuniste in Europa de Est a fost consi-
deratd o nereusitd de analistii politici din diferite tari.
Europa de Sud-Est a fost tratata ca periferie a conti-
nentului, ceea ce a Insemnat accentuarea dependentei
economice si sociale fatd de centru si dezvoltarea ,,sub-
dezvoltarii” la periferie. Intre tarile sud-estice,
Roménia cunoaste o realitate diferitid. Caracteristica
generald a perioadei de tranzitie o constituie starea pre-

lungita de criza economica si sociala. Dupa rasturnarea
regimului Ceausescu, Roméania s-a scufundat intr-o
adanca criza economica si sociald si timp de mai multi
ani n-a dovedit o vointa politica suficientd pentru a se
angaja pe calea reformelor. Potentialul economic a fost
victima declinului de sub vechiul regim si a crizei de
dupa decembrie 1989. Atitudinea lipsita de raspundere
a factorilor politici si guvernamentali fatd de
potentialul economic mostenit, retragerea prematura a
statului din economie, contrar pozitiei sale de actionar
majoritar, ceea ce a generat o serie de confuzii si
decizii nepotrivite, ineficiente si daunatoare. Mitul
patriei primejduite cunoaste o largd manifestare la
acest nivel si este speculat in presa ori de cate ori tre-
buie explicatd patetic o situatie critici. In perioada
1990-2000, Romania a inregistrat cele mai mari
pierderi in toate compartimentele sale: resurse materi-
ale, naturale si umane. Industria a fost transformata
intr-un morman de fiare vechi, asa cum au profetit unii
politicieni in 1990, iar fierul vechi nu mai exista pen-
tru ca s-a vandut la export. Sute de intreprinderi au fost
inchise, lichidate, utilajele vandute pe nimic, iar halele
industriale transformate in depozite pentru marfuri
aduse din import.

Intreprinderile privatizate, in mare parte, au fost
aduse in pragul falimentului din cauza blocajului
financiar generat de politicile economice, fiscale, mo-
netare si valutare necorespunzitoare, a greselilor
comise in guvernare si a modului in care au fost con-
duse. In loc sa contribuie la cresterea economiei si la
sporirea competitivitatii productiei, procesul de priva-
tizare a dus la regres general si la dezvoltarea
coruptiei. Din exportator, Romania a devenit un impor-
tator de produse agro-alimentare. Guvernul, in loc sa
examineze cauzele blocajului, sd reconsidere politicile
aplicate, a recurs la tot felul de paleative: amanari,
esalondri, scutiri de datorii, trecerea la datoria publica
a unor obligatii neplatite, Incurajand si mai mult indis-
ciplina financiara si nerespectarea legii. O parte insem-
natd din haosul blocajului financiar a fost provocata si
alimentatd de puterea executivd prin cheltuielile mai
mari decat resursele pe care le avea le dispozitie.

Aceastd situatie economica precard, a determinat
diminuarea si degradarea capitalului uman la nivel bio-
logic, prin subnutritie, inrautétirea conditiilor de asis-
tenta sanitara si sociald, morbiditate si mortalitate ridi-
cate, natalitate scazutd, accentuarea procesului de
imbatranire demografica, diminuarea sperantei de
viatd activa; la nivel moral, prin cresterea criminalitatii
si a coruptiei, prin evolutia somajului, lipsa unei
perspective de realizare profesionald, precum si prin



insuficienta masurilor de securitate individuala, de
motivare a muncii si de protectie sociald; la nivel pro-
fesional, prin scaderea ratei de activitate si indeosebi a
celei de ocupare, lipsa de preocupare pentru formarea
si perfectionarea profesionald, insotite de exodul de
creiere; la nivel educational, prin abandonul scolar,
prin scaderea ponderii populatiei active cu pregatire
secundara si profesionald, precum si prin inadecvarea
formelor de Invatamant si de reconversie profesionala,
la cerintele reale ale pietei muncii.

Particularitatea perioadei postdecembriste este ca
din an in an romanii au dus-o mai rau. Singura moda-
litate prin care se pastra aparenta de functionalitate a
sistemului a fost hranirea sperantei de mai bine Intr-un
viitor apropiat. Rolul mass-mediei in conturarea unei
realititi tolerabile a fost esential. In perceptia colectiva
s-au sedimentat opinii, credinte, valori, mituri care au
generat un comportament permisiv cu privire la difi-
cultatile tranzitiei interminabile. Dacd mitul patriei
primejduite ar fi trebuit sa stimuleze atitudinile
transante, reactiile evidente din partea masei, mitul
omului nou, perpetuat cu fiecare campanie electorala,
cu fiecare etapd istorica semnificativd din evolutia
societatii romanesti, a fidelizat electoratul si a menti-
nut cadrul unei democratii aparente intr-o inter-
minabild era noud. Elementul de noutate, este cautat
cu aviditate in toate discursurile electorale, in toate
proiectele individuale, in insasi ratiunea de a fi a socie-
tatii romanesti. De la discursurile politice, la dis-
cursurile publicitatii comerciale, sau discursurile
didactice, noul convinge si genereaza simpatie in ran-
dul auditoriului, alimentdnd speranta de mai bine.
Uneori se realizeaza chiar o echivalentd semantica
intre nou si garantia binelui. In situatia in care noul
propus este total necunoscut si nu poate fi integrat in
sistemul de valori existent in mentalul colectiv, atunci
romanii manifestd reticentd fatd de necunoscut. La
nivel politic, Inca din primele sase luni postcomuniste,
atat in interiorul tarii, cat si in exterior, noul regim a
continuat linia politicd anterioara, limitandu-se la inla-
turarea exceselor dictaturii si ale capriciilor cultului
personalitatii, dar exprimand, 1n esentd, aceeasi con-
duita. Inertia mitologiei comuniste nu putea fi oprita
instantaneu. Populismul si nationalismul au devenit
caracteristicile principale ale noului regim, si ele au
ramas astfel pana la alegerile din toamna anului 1996,
cand lliescu si fortele grupate in jurul lui au pierdut
pentru intaia oard conducerea tarii, in favoarea partide-
lor de opozitie grupate in cadrul Conventiei Democrate
si n jurul lui Emil Constantinescu.

In virtutea obisnuintei de a gandi dupa tiparele ide-
ologiei comuniste, societatea romaneascd nu a
reactionat negativ la o realitate apropiatd, in care
deciziile erau concentrate in méana unui numar redus de
persoane. Mitul omului nou, cu varianta conducatoru-
lui salvator, reinvie mai puternic si mult mai subtil in
era democratiei postcomuniste. Pentru ca structurile
reale ale puterii sunt cele care detin monopolul infor-
matiilor politice, fosta politie politica, Securitatea —
incluzand aici si serviciile de informatii ale armatei — a
continuat sd joace un rol deosebit de important la
nivelul deciziei politice. Timp de aproape jumatate de
veac Romania a fost un stat politienesc, ceea ce a facut
ca disparitia monopolului asupra proprietétii sa fie o
conditie necesard, dar insuficientd pentru procesul de
transformare democraticad. O schimbare democratica
profunda, reald a societatii romanesti nu poate avea loc
decét prin disparitia mecanismelor specifice statului
politienesc, care timp de zece ani de la Revolutie isi
manifestad tot mai pregnant existenta.

Chiar dacd alegerile din 1996 si 2000 au marcat
pasi importanti din punct de vedere procedural, din
punctul de vedere al instituirii unui regim democratic,
este evident cd puterea politica, indiferent de denu-
mirea sa — PDSR, CDR sau PSD —, nu a reusit s se
desprinda de vechile tare comuniste. In acest context,
procesul de transformare democratica a luat un carac-
ter eminamente politic, factorul politic fiind determi-
nant in raport cu cel economic, ceea ce a facut ca
numai cei aflati in varful piramidei economice create
in timpul regimului comunist, sd-si poatd manifesta
influenta asupra deciziilor politice. In aceastd cate-
gorie 1i incadrdm pe ,,marii capitalisti”, ,,directocratia”
mostenitd de la regimul comunist si cei care au acces
la influentarea parghiilor financiar-bancare. Reunirea
acestor interese s-a facut printr-o miscare cu dublu
sens: prin apropierea politicienilor de cercurile de
afaceri si prin ,,colaborarea” oamenilor de afaceri cu
institutiile politice, partide politice in principal.

In acest amalgam cultura, literatura, traditia, istoria
constituie subiecte de interes doar pentru anii imediat
urmatori Revolutiei. Sfarsitul deceniului este marcat
de un absenteism ingrijorator. Nu acelasi lucru se poate
spune despre integrarea europeand, aderare la UE,
SUA/O.N.U., NATO, FMI, programe internationale de
finantare, acorduri internationale, care sunt abordate
favorabil, in anii "90 si vizibil defavorabil dupa un
deceniu. Universalitatea cuvintelor de ordine ca inte-
grare, UE, civilizatie, indiferent de culoarea politica a
celor ce le-au vehiculat, ofera mentinerea la zi a sim-
bolurilor, prin productia industriei culturale, pentru a
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face posibil un flux continuu in care gandirea sa poata
fi antrenata in sensul dorit.

Omul nou’, cu variantele sale: romanul liber,
democratul afisat, domnul..., politicianul, demnitar
politic, politicianul demagog, politicianul corupt,
opinia publica, electoratul manipulat, minoritatile con-
locuitoare, minerii, presa cu libertatea ei de expresie,
intelectualul, societatea civila, cetatenii, grupurile
sociale, citadinii (bucurestenii), romanul contribuabil,
romanul microbist, miliardarii, cersetorii, saracii, hotii,
tiganii, ipostaze ale aceluiasi roman postdecembrist,
este actor si regizor intr-un spectacol, care de multe ori
nu mai este al lui. Dintre toate popoarele lumii, ne
place sa credem ca suntem printre cele mai contami-
nate de microbul patriotismului, manifestat adeseori
printr-un eroism asumat. De mitul eroismului roma-
nesc’ au uzat atat ideologii perioadei comuniste, cat si
cantdretii democratiei liberale in varianta actuala.
Popor de patrioti, eroicul popor roman si patriotism
sunt elemente intdlnite frecvent in imediata des-
fasurare a Revolutiei. La cativa ani de la tulburatoarele
evenimente, cand eroismul romanilor a facut atatea
victime, ziarul Adevdrul inlaturd, din randul subiec-
telor agreate aceste aspecte. Pare a sugera ca eroismul
de masoara in momente de efuziune nationald, chiar
dacd subzistenta zilnicd intr-o Romanie vesnic in
tranzitie poate fi consideratd o forma de eroism
cotidian.

Lupta Tmpotriva comunismului si neocomunismu-
lui, victimele revolutiei, victimele represiunii, vic-
(de
amintire), martirii revolutiei sunt subiecte care au tre-

timele dictaturii/regimului comunist trista
zit interes pentru publicatie o scurtd perioada post-
revolutionara. Atentia s-a indreptat spre faurirea unei
vieti pasnice si cu adevarat libere si demne, spre trium-
ful adevarului, triumful poporului, victoria poporului
roman, spre renasterea nationald pe care unii jurnalisti
o vedeau realizatd, altii incd negociau cu realitatea.
Frontul pentru salvarea patriei, Frontul Salvarii
Nationale mai tarziu PSD cunoaste, la nivelul sustine-
rii populare, o evolutie putin previzibila in primele zile
ale Revolutiei. De la o atitudine favorabild in 1990 se
ajunge la fenomenul de negare si de incriminare pentru
toate relele societatii romanesti postrevolutionare din
1999. Dacd spiritul revolutionar’, care a guvernat
perioada post-decembristd, nu mai putea fi reinviat, la
nivel faptic pe parcursul intregului deceniului, este
mentinut, in contrapondere, la nivel declarativ.
Disputele politice, controversele pe teme economice,
erorile guvernamentale sunt tot atitea mostre de acte
revolutionare pe care societatea romaneasca le suporta

cu stoicism. Genurile jurnalistice, domeniul existentei
umane cu valoare mediatica (politic, economic, cultu-
ral, social, divertisment, sportiv) si publicul tinta,
impun in orice tip de presd (scrisa, audio-video)
adoptarea unor anumite tehnici discursive. Astfel se
diferentiaza, de exemplu, un discurs al stirilor, un dis-
curs al editorialului, un discurs al anchetei sociale, un
discurs al publicitatii sau un discurs al politicului
mediatizat. Existd multe proceduri de control si de
delimitare a discursului. Pe langa cele care exercitd o
influenta din exterior (dorinta si puterea) exista si un
grup de proceduri interne, care joaca mai degraba rolul
de principii de clasificare, de ordonare, de distributie,
ca si cum, de aceasta data ar fi vorba de a stapini o alta
dimensiune a discursului : aceea a evenimentului si a
hazardului. Nu se poate afirma cu convingere ca
exista, pe de o parte, categoria discursurilor fundamen-
tale (textele juridice si religioase) si creatoare si, pe de
altd parte, masa discursurilor care repetd, gloseaza,
comenteaza.

Un alt grup de proceduri care permit controlul dis-
cursurilor urmaresc conditiile punerii sale in joc,
impunerea unui numar de reguli aceluia care tine dis-
cursul, limitand astfel accesul oricui la aceastd forma
de exprimare si manifestare. Se remarca o rarefiere a
subiectilor vorbitori. Nimeni nu va intra in ordinea dis-
cursului dacad nu satisface anumite exigente sau daca
nu este de la bun inceput calificat sd o faca. Lumea cre-
atd de mass-media nu mai este decat aparenta unei
sfere publice, iar integritatea sferei private, pe care ele
o garanteaza consumatorilor lor, nu este decét o iluzie.
Pe de o parte, in comparatie cu presa din era liberala,
mass-media au atins o0 mult mai mare influenta, o mult
mai Intinsd razd de actiune, extinzandu-se si sfera
domeniului public. Pe de alta parte sunt izgonite fara
incetare din aceastd sferd, reintorciandu-se in sfera
candva privata a schimbului de marfuri, cu cat a
devenit mai mare eficienta lor publicistica, cu atat mai
sensibile au devenit acestea la presiunea unor bine
determinate interese private, fie ele individuale sau de
grup. In timp ce odinioara presa putea doar si mijlo-
ceasca si sd Intdreasca judecata persoanelor private
intrunite public, acum se intampla invers, judecata
respectiva poarta pecetea mass-media.

De aceea realitatea vietii cotidiene apare totdeauna
ca o zona de luciditate in spatele careia se afla un fun-
dal de obscuritate. Cand anumite zone sunt iluminate,
altele sunt in umbrd. Astfel apare o distributie a
cunostintelor. Distributia sociald a cunoasterii incepe
cu simplu fapt cd eu nu cunosc tot ceea ce cunosc
semenii mei si culmineazd cu sistemele de competente



excesiv de complexe si ezoterice. Cele doua concepte
cheie pe care se axeazd cercetare, sunt extrem de
provocatoare fiecare in parte, dar mai ales in interre-
latie; ele se determina si se potenteaza reciproc, putand
astfel vorbi despre globalizare prin dezvoltare si
despre dezvoltare prin globalizare, intr-o matrice in
care efectul se transforma 1n cauza si cauza in efect.
Gandirea contemporand e marcata de doua concepte:
globalizarea si dezvoltarea. Globalizarea este consi-
deratd ca un proces istoric real, indelungat si ire-
versibil, un proces in care atribute precum cele de
suveranitate si autonomie suferd mutatii importante,
facand imposibild o dezvoltare autarhica, integrand si
anonimizand actorii vietii economico-sociale. Suvera-
nitatea trece de la stat la individ si, in parte, la entitati
supranationale. Autonomia e revendicata de fiecare, iar
elemente care altadatd evoluau impreuna, cum sunt
cele de stat, populatie, avutie si teritoriu, acum evo-
lueaza separat, facindu-ne sa vorbim despre bogitie
fara natiuni si natiuni fara bogatie.

O noua dezordine mondiald cere o noud viziune
asupra lumii. Daca totul e complex, avem nevoie pen-
tru intelegere de o viziune pe masura. Este deci posibil
capitalismul global? Sau transformarile in curs vor
conduce catre un nou sistem economic si social? Exista
un paradox demn de a fi sesizat In aceste desfasurari:
pe de o parte, se doreste liberalizarea tot mai accentu-
atd a tuturor aspectelor vietii socio-umane, pe de alta
parte, se doreste controlul procesului. Or, cele doua
sunt incompatibile. Toatd lumea pare cd se lupta cu
toatd lumea si supravietuieste cel apt. Puterea trece
dinspre politic spre economic, spre finante, informatii
si medii de comunicare. la nastere un Leviathan corpo-
ratist, care actioneaza paralel cu mediile politice, aca-
demice si comunicationale, la nivel global. Anul 1989
poate fi vazut in acest sens ca anul in care conditiile
precare ale realitatii nu au mai facut fatd imaginarului
populatiei, saturat de simboluri capitaliste: anul re-
volutiei este anul 1n care capitalul a penetrat piete pana
atunci inaccesibile. Prea putine s-au schimbat in struc-
tura campului discursiv dupa 1989 — raportul cu reali-
tatea prezentului e dominat de proiectiile imaginarului:
Occidentul, civilizatia, integrarea, democratia, econo-
mia de piatd — toate acestea nu sunt numai concepte, ci
joaca rolul de cuvinte de ordine care s-au dovedit apte
a-si subordona culori politice ori conceptii culturale
dintre cele mai diferite in istoria recenta.

Aceste simboluri sunt Incarcate cu un exces de sens
care trebuie compensat printr-o productie continua de
narative legitime, care oferd la randul lor painea de
toate zilele intelectualilor dornici sa indeplineasca

sarcina autocolonizarii. Toata lumea cade de acord
asupra lor si tocmai aceasta universalitate este cea care
elimind prin filtrul s&u simbolic detaliile problematice
ale realului la care se referd. La polul celalalt, ideolo-
gia, comunismul, comunistii, securistii, Iliescu,
amestecul statului solicitd imperativ forme de
intelegere instantanee, reactii afective, in dauna clari-
ficarilor ori a elaborarilor ideologice sau doctrinare.
Pentru alte grupuri subiective, tipuri analoage de cam-
puri discursive sunt gestionate de cuvinte de ordine
precum natiunea, romanismul, traditia, Dumnezeul
ortodox, opuse altora precum ungurii, tiganii, homo-
sexualii, evreii. Indiferent de subcampul discursiv, va-
loarea de adevar a enunturilor emise 1n aceste structuri
este disproportionatd fatd de imperativul absolut pe
care 1l pretind. Iar dialogul intre asemenea orizonturi
de sens e viciat iremediabil de atasamentul necon-
ditionat pentru simbolurile totale. Acestea din urma
guverneaza gandirea flatdnd dispozitia egocentricd a
subiectilor, in aceeasi masurd intelectuali sau plebei
sociali. Altfel decat in vechea Atend, cetatenii nu se
mai adund pe agora pentru a dezbate asupra deciziilor
ce urmeaza a fi luate. Astazi, politica este prezentata
prin intermediul mass-mediei. Ceea ce stim despre
politica din tara noastrd am aflat prin intermediul tele-
vizorului, al radioului si al ziarelor. Mass-media ocupa
prin urmare un rol central in cadrul regimului demo-
cratic 1n varianta romaneasca, pentru ca imprima agen-
da partidelor in politicd in constiinta cetatenilor, chiar
daca de cele mai multe ori superficial, tendentios sau
aservit interesului politic de moment. Influenta ei a
crescut treptat pe masura ce au aparut trusturile (com-
panii de presd) private, in special televiziunea si
radiourile, care in timp au reusit sa inlature monopolul
televiziunii si radiodifuziunii nationale. Prin inter-
mediul acestor canale comunicationale s-au impus/au
fost impusi o serie de lideri de opinie care au detinut
un puternic potential de influentd asupra opiniei pu-
blice si asupra guvernarii de moment.

Rolul jurnalistilor in promovarea mitologiei
discursive

Dumitru Tinu

Dumitru Tinu a debutat si si-a incheiat cariera de
jurnalist In cadrul unei singure redactii: Scdnteia —
devenita apoi Adevdrul. El a inceput sa lucreze in
redactia ziarului Scdnteia in ’62, la terminarea
Institutului de Limbi Strdine. S-a indreptat cétre depar-
tamentul de Externe si s-a specializat pe acest domeniu.
Nistorescu 1si amintea intr-un interviu din ianuarie
2003, la cateva zile dupa moartea lui, ca Tinu nu a fost
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doar ziarist. Aproape un deceniu a fost expert in poli-
tica externa a Romaniei. In aceasta posturi, scria refe-
rate, ludri de pozitie si cuvantiri ale potentatilor
vremii.” Din simplu redactor, Tinu a ajuns sa conduca
ziarul Adevdrul si pentru un timp a fost presedintele
Clubului Romdn de Presd. Cristian Tudor Popescu,
urmasul sau la conducerea ziarului Adevarul si a
Clubului Romdn de Presd, este de parere ca evolutia si
schimbarea Adevarului dupa Revolutie s-a facut foarte
greu din cauza mentalititii comuniste a celor care
lucrau in redactie. Ziarul ducea din inertie o politica pe
fatd de sustinere a lui lon Iliescu. Era un ziar de propa-
ganda stangista, la care a lucrat din greu spre a-i schimba
orientarea. Pe tot parcursul acestei metamorfoze au
avut loc o serie de momente cruciale cum ar fi privati-
zarea, moment in care tot patrimoniul fostei Scdnteia,
inclusiv imobilele de care dispunea, a fost luat de alte
persoane, redactia rdmanand fard nimic. Un alt
moment crucial a fost debarcarea in 1991, a fostului
director Darie Novdceanu. Dumitru Tinu si Cristian
Tudor Popescu au castigat incet-incet pozitii ferme in
redactie si au reusit sd orienteze ziarul spre centru si
sa-1 transforme intr-o publicatie afirmat independenta
si foarte influenta, intr-o avalansa de presiuni la care au
fost supusi.

Cristian Tudor Popescu

Cristian Tudor Popescu (n. 1956, Bucuresti) este
acum (2006) director la cotidianul ,,Gandul” si unul
dintre cei mai prestigiosi gazetari din Romania de dupa
1989. Absolvent al Facultatii de Automatizari si
Calculatoare din Bucuresti, a debutat ca prozator SF in
1987 cu ,Planetarium” (Editura Albatros, Premiul
Congresului European de SF, Montpellier). A scris
ulterior : ,,Vremea manzului sec” (Cartea Roméneasca,
1991, Editia a II-a Polirom, 1998); ,Imperiul
oglinzilor strdmbe” (Societatea Adevdrul, 1993,
antologie SF); ,,Copiii fiarei” (Editura DU Style, 1997,
Editia a II-a Polirom, 1998); ,, Timp mort” (Editura
Polirom, 1998); ,,Omohom” (Editura Polirom, 2000);
,Romania abtibild” (Editura Polirom, 2000), ,,Un
cadavru umplut cu ziare” (Editura Polirom, 2001),
,Nobelul romanesc”, ,Libertatea urii” (Editura
Polirom, 2004). in 1990 vine in redactia Adevdrului pe
vechea structurd a Scinteii. A avut de suferit din pricina
stilului si atitudinii nonconformiste pentru anii imediat
urmatori Revolutiei. Desi nu mai scrisese 1n presa, s-a
lansat puternic creand adevarate curente de opinie si,
mai tarziu, o scoald a presei postrevolutionare
romanesti. Analist al contextului intern in aceeasi
masura ca si al relatiilor internationale, Cristian Tudor
Popescu emite judecdti de valoare cu mare impact

asupra opiniei publice. Parerile lui sunt comentate de o
larga categorie de public, datoritd originalitatii si ine-
ditului. Cu aura de tip serios, care 1si poate argumenta
cu cifre orice afirmatie, a devenit o voce respectata de
colegii de breasla, care au ajuns sa facad presa pe mar-
ginea opiniilor emise de el. Fie ca sunt pro, fie cd sunt
contra, jurnalistii preiau mimetic subiectele lansate de
Cristian Tudor Popescu pe piata informationala
romaneascd. De aceea este poate unul dintre cei mai
avizati exponenti ai spatiului mediatic roméanesc, care
poate emite pareri despre ceea ce inseamna presa
romaneascd postrevolutionara. Preciza la un moment
dat: ,,Presa nu inseamnd nici analele Academiei, nici
reviste de culturd. Este o afacere. Altfel nu poate trai.
Dar este o afacere speciald, nu ca oricare altd afacere.
Cine neaga caracterul de afacere, nu intelege despre ce
e vorba. Presa trebuie sa faca profit ca sa-si asigure
independenta. Presa este un bussines. Dar si business-
ul este de mai multe feluri: murdar si curat. De prefe-
rat este sa faci unul curat si se poate face, dar foarte
greu in conditiile actuale din Roméania. Presiunile sunt
fantastice si din toate directiile.” Cristian Tudor
Popescu pune lucrurile 1n ordine de la inceput: el con-
sidera ca presa si afacerile nu pot fi totusi amestecate.
El este doar ziarist si atdt. Un subiect delicat pentru
presa este dependenta financiard fatd de structurile
statale prin care se elimind implicit independenta
politicii editoriale. Asupra acestui subiect Cristian
Tudor Popescu declara ca Adevdrul a beneficiat de
multa publicitate de la stat, dar niciodata acest lucru nu
a influentat politica editoriala. Si chiar daca ar fi dorit,
nu putea sd renunte la publicitatea de stat pentru ca
l-ar fi tras la raspundere patronatul. ,,Partea trista este
ca stiu cazuri de la ziare cu pretentii care au santajat
pentru a obtine publicitate de stat. Noi am adus publi-
citate de stat in conditii de onestitate profesionald’™, a
adaugat Popescu.

Adevdrul ca si televiziunea nationald au fost con-
siderate scoli de presa. Faptul ca erau principalele
institutii de presd in comunism, le-a oferit posibilitatea
detinerii monopolului informational in perioada ime-
diat urmatoare Revolutiei pana la diversificarea si
imbogatirea peisajului mediatic. Jurnalistii care au
creat alte publicatii sau au scris la alte publicatii, s-au
desprins, firesc, de la singurele institutii de presa care
existau in 1990. ,,Este unul dintre lucrurile care ma jus-
tifica existential. Este o mare fericire pentru mine fap-
tul ca nu exista in toatd tara o asemenea concentrare de
ziaristi buni cum era la Adevdrul.”" Evolutia presei din
Romania in cei zece ani de la Revolutie demon-
streaza faptul ca politicul si media sunt doua structuri



interdependente, care contribuie la redarea realitatii in
functie de interesele amandurora. In multe cazuri,
ziarul, ca spatiu, s-a transformat intr-un camp de lupta,
iar ziaristul intr-o unealtd. Faptul ca presa este consi-
deratd libera in ansamblu ei este cel mai periculos
concept, care a permis abuzuri si a nascut de-a lungul
timpului false subiecte de presa intr-o societate
increzdtoare in libertatea de exprimare atit de greu
castigata 1n anul 1989.

ANEXA 1

Analiza de continut Adevdrul

Ipoteza de cercetare. Discursul Adevdrului din
perioada 1989-2000, isi impune miturile pe structura
celor din perioada comunistd, mizand pe tarele mentale
lasate de sistemul comunist de indoctrinare si pe ideea
plind de sperantd a libertatii presei. Ca si in perioada
anterioard puterea este legitimata de discurs, iar dis-
cursul este apanajul puterii. Au fost analizate articolele
de pe prima pagina: stiri, editoriale, interviuri."

ANEXA 2

Mitul patriei primejduite Adevdrul (1990-2000)

1990: 7(+), 1(0), 37(-); 1995: 4(+), 0(0), 43(-);
1999: 4(+), 0(0), 20(-)

Mitul erei noi Adevdrul (1990-2000)

1990: 111(+), 48(0), 132(-); 1995: 77(+), 128(0),
190(-); 1999: 34(+), 79(0), 256(-)

Mitul omului nou Adevdarul (1990-2000)

1990: 12(+), 8(0), 47(-); 1995: 24(+), 21(0), 71(-);
1999: 17(+), 19(0), 64(-)

Mitul eroismului romanesc Adevdrul (1990-2000)

1990: 56(+), 2(0), 5(-); 1995: 13(+), 4(0), 20(-);
1999: 8(+), 2(0), 16(-)

Mitul Revolutiei Adevdrul (1990-2000)

1990: 11(+), 3(0), 6(-); 1995: 1(+), 4(0), 0(0); 1999:
1(+), 2(0), 2()

Note

1. Adevarul, Editia [, Anul I, Nr. 5, vineri 29 decem-
brie 1989, p. 1-4.

2. Analiza de continut este detaliatd in Anexa 4.

3. Idem.

4. Analiza de continut este detaliatd in Anexa 1.

5. Idem.

6. Analiza de continut este detaliatd in Anexa 1.

7. Reconstituire din memorie a fragmentului de
interviu.

8. Cristian Tudor Popescu, 1 februarie, un moment
istoric, Adevarul, seria a cincea, nr. 1476, marti 31 ian-
uarie 1995, p. 1

9. Idem.

10. Idem

11. Sursele sunt in Anexa 12

Mitul patriei primejduite
Variabilefani 1990
Valorizare Valorizare Valorizare
+

0 - +
Tarele trecutului ameninidtor - 1 3
Dictatura comunistd, cultul 1 - 12
personalitatii, cormnigtii,
epoca  ruginii, totalitanism,
epoca de tnstd amintire, clica,
cildil/ Vechiul regim
Dictatorul, tiranul, geniul rdu, - - 9
agramat, analfabet
Terorigtii, securigtii, - - ]
secutitatea, criminali,
mercenari, ucigagi fanatici,
Suferintele poporului rordn - 2 - - 2
Libertatea cAgtigatd prin lupta 4 - - 2
Minciuna, dezinformarea - - 7
opiniei  publice/ Manipulare,
mistificarea realitatii
Tendintele
nationaliste
maghiare
Autonornia teritoriald
1990; 7(+), 1(0)y, 37(-)

extremist- -

ale  minontatii

1995: 4(+), 0(0), 43(-)

1999: 4(+), 0(0), 202

1995
Valorizare Valofizare 0 Valorizare

2000
Valorizare Valorizare Valorizare

+ 0
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Mitul erei noi
Variabilefani

Imaginea internd

romén

Demaocratia populard, libertatea,
adevdrul/ Etapa de dupd
Revolutie

Pregedintie

Puterea

Opozitia

Mogtenirea

Reconcilierea sociald, politica,
nationald, culturald
Politica/  Partide
plutipartitism
Campanii electorale

Satul:  sisternal  legislativ/
Birocratie/Justitia, Educatia,
Drepturile minontatilor
Cultura/Literatura/
Traditia/Istoria

Capitalism, economie de piatd/
Privatizarea

politice,

Integrarea europeana, aderare la
UE

Industria TOIANEAscA,
economia, agncultura, comertul
Coruptia

Etapa de tranzitie, reforme
Zvonuri

Miting/ Demonstratie/ Crize
interne

Ortodoxia/ Credinta
strabund/MVinunile credintel
Morala societitii rordnegti
Mmaginea externd

Politica extema

Solidantatea tarilor striine
Crize externe
Uniunea
Parlamentul
Consiliul European,

Europeand,
European,

1990
Valorizare + Valorizare

Romdnia - stat suveran/ popor 15 3

8 3

1
4
- 2
s 2
2 1
4 1

- 1
2 3

15 10
1 2

3 5

4 B

1 3

5 e

8 1

Valorizare

R oWy —

o

1995
Valorizare

Valorizare 0 Valorizare

— N R
—_— b = L

20

2000
Valorizare

+

3

Valonzare Valonzare

v

LN S

[
[E = L e T

Mitul omului nou
Wariabile/ani

1990

Valorizare + Valorizare Valorizare

Romanul liber 1
Democratul afigat/Domnul ... -
Politicianul nowDernnitar 1
politic

Politicianul demagog -
Politicianul corupt -
Opinia putlica 2
Electoratul manipulat -
Minoritatile conlocuitcare -
Ivlinerii -
Presa/ Libertatea de expresie -
Intelectualul 1
Societatea  civild, cetdtenii/ 3
Grupuni sociale

Citadinii (bucuregteni) 3
Romanul contribuabil -
Romanul microbist 1
Ivliliardarii -
Cergetonii/Saracii -
Hotii/Tiganii -
1990: 12(+), 8(0), 47(-)

1995: 24(+), 21(0), 71(-)

1999: 17(+), 19(0), 64¢-)

wWho— 00 b L B b s £owow
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1995
Valorizare

+

Valorizare 0 Valorizare

'
W N

'
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2000
Valorizare

+
1

Valorizare Valonizare

0
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Mitul eroismului roménesc

Variabile/ani 1990 1995 2000
Valorizare + Valorizare Valorizare Valorizare Valorizare 0 Valorizare — Valorizare Valonzare Valonizare

0 + + 0 -
Popor de patrioti/ Eroicul popor 10 3 - - - 2
romén/ Patriotism
Lupta impotriva cormunismulyg 2 - 2 5 - -
i neocomunistrlui
Faurirea unei vieti pagnice i cu 7 1 - - - 2
adevirat libere gi demne
Tnumful adevarului, trivmfol 6 2 - - -
poporului, wvictora poporului
rorrén
Frontul pentru salvarea 7 3 1 18 - - 9
patriei/Frontul Salvdni
Nationale/PSD
Victimele revolutiei, victimele 3 2 - 1 - 1
represiunii, victimele
dictaturiifregimului  comunist
(de tristd arintire), martini
revolutiel
Arrrata 8 2 3 - 1 2
Renagtere nationald 1 - - 1 - -
Sarbatonle nationale 12 2 - 1 1 -
1990: 56(+), 200, 5(-
1005: 13(+), 4(D), 200
1999: &(+), 2(0), 16(-)
Mitul Revolutiei
Variabilefani 1990 1995 2000

Valorizare + Valorizare Valorizare Valorizare Valorizare 0 Valorizare  Valorizare Valorizare Walonzare

0 + + 0 -
Revolutia din 2 2 1 - - 1 -
decembrie/Experientd  sociald
iegita din cormmn
Revolutia noastrd 2 1 - - 1 -
Revolutia in direct/televizati = 2 1 - -
A curdta ¢l a curma raul 3 3 1 - -
Spint revolutionar 2 - - - 2

1990: 11(+), 3(0), 6()
1995: 1(+), 4(0), 0(0)

1999: 1(+), 2(0), 2(9)
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Le discours est aujourd 'hui un sujet d’étude pour la psychologie, ['antropologie, la sociologie, la

linguistique, ['histoire, le logique et pour la mathématique. Cette analyse interdisciplinaire a des

résultats nouveaux et intéressants pour tous les domaines de recherche. Par la tradition, les éléments

du discours ont contenu l'objet d ’étude pour le domaine de la linguistique. Dans la situation sociocul-

turelle actuelle, la théorie du discours se complete par les études sociologiques. Ce domaine offre les

plus nombreux informations sur le cadre théorétique et pour les effets de la communication de masse.

L'impact du discours sur la mentalité et sur le comportement du public c’est un sujet riche pour les

disciplines socio humaines.

Notre abordage sur le discours littéraire et journalistique pour la période 1989-2000, sur « La

Verité » respectera la principe de la interdisciplinarité dans le domaine du recherche. Cet étape (1989-

2000) et « La Vérité » montrent I 'évolution de la mentalité roumaine.



Analiza pietei fortei de munca

in domeniul resurselor umane prin portalurile e-HR

Georgeta DRULA, conf. dr., F.J.S.C, Universitatea din Bucuresti, Elena IFTIME,
Cosmina-Adriana MIHAI, masteranzi programul “Managementul resurselor umane”

I. Introducere

Aceast studiu ilustreaza situatia pietei muncii in
domeniul resurselor umane, reflectata prin portalurile
specializate de resurse umane, romanesti si straine. Cu
toate ca suportul Internet este foarte utilizat in proce-
sul de recrutare si selectie se poate constata aspectul
nespecializat si discordanta dintre normele cunoscute
in domeniu si ceea ce se regaseste pe portalurile de
specialitate.

Prin adoptarea ultimelor tehnologii, departamentul
de resurse umane isi poate proiecta o noud imagine si
isi construieste o noua strategie bazata pe conceptul e-HR,
folosit In domeniul resurselor umane. e-HR se refera
la accesul larg catre baze de date privind resursa umana,
la instrumente si tranzatii realizate direct pe web in
cele mai multe locuri de munca. Acesta este efectul
exploziei tehnologiilor de pe Web si a cresterii moda-
litatilor in care angajatii primesc informatii legate de
angajare prin aplicatii integrate. De asemenea, efectul
e-HR se traduce prin varietatea de noi tehnologii ce
asigurd conectarea de sisteme multiple, instrumente si
baze de date atat in interiorul cét si in exteriorul orga-
nizatiei. Transformarea activitatilor de RU din dome-
niul administrativ catre o strategie de tip e-HR pre-
supune o transformare a modului de gandire si de abor-
dare a specialistilor din RU privind transmiterea de
informatii catre manageri si angajati. Noi standarde
WEB, ca XML, asigura integrarea cu usurintd de sis-
teme si baze de date in cadrul unui mediu e-HR. De
asemenea, tehnologia ajuta la prezentarea informatiilor
intr-o manierd ,,user-friendly”, accesibild atit anja-
jatilor cat si managerilor, In orice moment si in orice
locatie. Cele mai multe dintre organizatiile care au
avut de castigat de pe urma acestei transformari au
concentrat comunicarea si tran-zactiile din HR catre
Internet si Web.

I1. Portalurile web de resurse umane

Portalurile Web de HR ofera imense avantaje:

— Sunt suport de management a cunostintelor si
invatarii,

— Sunt suport pentru procesele de business in
domeniu,

— Prezinta oportunitati si servicii pentru angajati.

Se poate spune cd Web-ul a revolutionat modul in
care serviciile de HR sunt oferite angajatilor. Internetul
si Intranetul fac posibil ca serviciile de HR sa
colecteze si sd regiseascd date, permitand construirea
de strategii, atat din punctul de vedere al angajatului
cat si al angajatorului.

Cea mai eficientd fuziune dintre tehnologia infor-
matiei si HR este asigurata prin portalurile bazate pe
Web. Numarul si dimensiunea bazelor de date acope-
rite de portalurile de HR cu cereri si oferte de serviciu
sunt in continud crestere.

Portalurile Web de HR au avantajul cd permit ser-
vicii de angajare directa a pesonalului, actualizarea
continua a figierelor de baza, implementarea continua
a politicii de diseminare, comunicare si colaborare.

Companiile care au reusit sa ofere servicii bune de
recrutare pe Internet 1si asigura succesul propriu, dar si
succesul oamenilor care se ocupd cu recrutarea sau
care sunt implicati in domeniul HR.

Portalurile de joburi din Romania devin din ce 1n ce
mai complexe si Incep sa se asemene tot mai mult cu
portalurile strdine, specializate. Portalurile romanesti
ofera servicii profesionale pentru candidati si angaja-
tori, permit cautarea de joburi in baza de date dupa o
anumita categorie, oras (atdt din Romania cat si din
strainatate), tip de oferta, industrie.

Continutul lor informational este din ce in ce mai
complex si complet, cuprinzand si forum, prestari ser-
vicii, cursuri, legislatie, consultatii in domeniu, ghid in
cariera.

Portalul de RU, ca aplicatie bazata pe web, permite
mai mult decét accesul direct al utilizatorului. El este
insotit de o mare bazd de date, furnizatd in timp real,
care poate creste competitia prin parghia ,,datele de
personal”. Oamenii sunt capacitatea prin care compania
isi indeplineste rolul de a produce bunuri si servicii
asadar, aceasta este obligatd sa le furnizeze acestora
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permite companiilor sd procese informatiile despre
angajati 1n asa fel incat avantajul competitiei, mediul
de muncé si gradul de satisfactie al angajatului sunt
radical mbunatatite. Portalul lucreaza 24 de ore din
24, in timp real si transmite informatii ce permit mana-
gerilor sd se focalizeze pe proiecte si procese direct
legate de venit si profit. Astfel, portalul web de RU
permite managerilor sd se concentreze pe adevaratele
imperative ale activitatii de business. In peisajul virtu-
al roménesc s-a impus portalul ejobs.ro, ca site de
recrutare, cu peste 35.000 de companii client inregis-
trate si peste 1.500.000 vizitatori pe luna, membru al
Asociatiei Internationale a Site-urilor de Recrutare.
Baza de date a acestui portal cuprinde atat locuri de
munca clasificate pe orase din Romania, dar si din
strdindtate. Pagina principald permite accesul pe cate-
gori de utilizatori: companii si angajati si mai mult
ofera un clasament al firmelor pe domenii.

II1. Studiul

Studiul reprezintd o analizd a ofertelor de munca
din domeniul resurselor umane (HR) postate pe por-
talurile specializate romanesti si striine. In cadrul cer-
cetarii au fost luate in calcul, initial, 33 de portaluri

martie — mai), oferte de joburi din domeniul HR.
Datele pentru studiu au fost extrase din 21 de portaluri
romanesti si 8 portaluri straine, specializate pe resur-
sele umane.

Cercetarea a fost efectuatd in perioada 11.03-
20.05.2007, iar portalurile luate in considerare sunt
date in tabeleul 1.

Tabell I: Lista portalurilor de HR andlzate
Spatiul virtual strain
www.careerbuilder.com

Spatiul virtual romanesc
www. 1001-locunidermincaro

www. ljob.ro www ht. com

www.advice-ht.ro
www.angajat.ro

www.hr-guide.com
www hutran-resources, careerbuilder.com

www. bestj obs.ro www. hummanresources.about. com
www. bursamuncii.ro

www.cooljobs.ro

WWW hutmanresources.org
www. forbes.com/entrepreneurshumanresources’

WWW,. ECATEEL.T0 www hrvillage. com
WWW. €] 0bs.ro www.careerper fect.com
WWw.eu-job.ro www hrmguide. net

www.mercerhr. com
www.dmoz. org/Business/Human_Resources

www. hr-factor.ro

www. hr-romania. ro
www.interj obs.ro
www.job.ro

www.jobdall.ro

Tabelul 2: Denurivi de joburi in domeniul HR conform portalurilor rordnesti
Nr. Oferte
(Frecventa de
aparitie)

Nr.crt. Denumire joh
Account Manager

Administrator HR

Agent HR

Analist HR

Asistent consultant

Asistent Director HR.

Asistent HR

Asistent salarizare

9 Auditor intern

10 Benefits&Compensations B enefit
11 Charge de Recrutment

12 Compensation & Benefits Specialist
13 Compensation & Benefits Analyst
14 Consilier carierd

15 Consilier HR

16 Consilier manager echipd trainer
17 Consultant HR

18 Consultant recrutare

19 Consultant salarizare junior

20 Consultant selectare personal

21 Contahil salanizare

22 Coord tor HR

23 Coordonator training

24 Director HR

25 Economist HR

26 Executive search consultant

27 Functionar Departarment HR.

28 Generalist HR

29 HR. Administrativ Assistant

30 HR. Admini strativ R esponsible

31 HR. Admini strator

32 HR Business partner

33 HR. Entry Level

34 HR Executiv

35 HR_ Jurior Consultant

36 HR Local Responsabile Romania, Project Based
37 HR Officer

38 HR. Senior Specialist

39 HR Trainer

40 Inspector HR

41 Ihspector HR/Salarizare

42 Inspector personal

43 Inspector recrutare/recrutor

44 Intemshipin HR

45 Junior IT R ecruiter

46 Junior Recruiter

47 Lucrator Resurse Urnane g Salarizare

co|=d|on|wn B oL b0 =

www.jobavantaj.ro
www.jobbank ro
www.jobbingro
WWWw.jobmania. ro

www.jobsite.ro

43 Normator/Evaluator Resurse Umane
49 Operation Trainer

50 Payroll Specialist

51 Personal salarizare

52 Preparator taining
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www.job-studenti.ro
www.jobtime ro
www.jobtrans.ro
www.joburionline ro

www locuri-de-muncd. net

www. locuridemunca.ro

WWW, IUNCa.ro

www.myjob.ro

www.onlingjobs.ro

www.plasare.ro
www. plusjobs.ro

WWW.proj obs.ro
WWW. WEb - Careers.ro

romanesti si 12 portaluri straine. Din diverse motive —
unele portaluri nu puteau fi accesate decat contracost
sau altele nu contineau, la momentul cercetarii (lunile

Cercetarea s-a desfasurat pe mai multe etape, de
fiecare data obtinandu-se rezultate intermediare, folo-
sitoare pentru concluziile finale. Etapele cercetarii au
fost pe rand urmatoarele:

Etapa 1: Analiza portalurilor si constituirea unei
liste de denumiri de joburi din domeniul HR.

In perioada analizata, in portalurile roménesti de
HR s-au identificat denumirile de joburi afisate in
tabelul 2, impreuna cu frecventa de aparitie a acestei
denumiri. Denumirile sunt date asa cum erau prezen-
tate pe portal, fie in limba romana, fie in limba
engleza.



Din portalurile specializate de HR, strdine s-a ob-
tinut lista urmatoare, conform tabelului 3.

Cele doua liste au identificat denumiri comune de
joburi in HR pe portalurile romanesti si strdine (cele
prezentate bolduit), dar si denumiri unice fie pe por-
talurile romanesti, fie pe cele straine. S-au luat in con-
siderare joburile identificate dupd frecventa mai mare

Tabeld 3. Denumwi de joburi m dormerill BR conjor poriaurilor sirame

Nr. Oferte
Nr.crt. Denumire job (Frecventa
de aparitie)

1 Assistart Director of Adtission for Diversity Recrutment 1

2 Associate Director of HR 1

3 Associate Vice President for HR 1

4 Banner HR Functional Consultant 1

5 Benefits analyst 2

Benefits Project Manager, R etail Value Services-Hurman
6 Capital Product Solution
7 Central Services Director —-HR.
8
9

Compensation&Payroll Jobs
Construction Recruiter

10 Etmployee Relation Jobs

11 Entry Level HR Jobs

12 Executiv Recruiter

13 Graduate Recruiter

14 HR Administrator

15 HR Advisor

16  HR Assi

17 HR Bonifits Jobs

18 HR. Business Partner

19 HR C 1

20 HR Consulting Jobs

21 HR Executive Jobs

22 HR Generalist

23 HR Manager

24 HR Oficcer

25 HR Team Coordi:

26 Hurman Resources and Training Officer

27 Information Tehnology HR Jobs

28 Internal Recruiter

29 Participant Services R eprezentative

30 Personal Assistant to Executive Vice President HR

31 Recruiter

32 Recruiter Consultant

33 Recruitment Consultant

34 Recruitment Manager

35 Recruitment Officer

36 Resourcing officer

37 Senior HR Business Pattner

38 Senior HR Generalist

39 Senior Recruiter

Training & Development Jobs

41 Vice Chancellor HR

Vice President for HR and Employee Relations
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de aparitie pe portaluri si s-au comparat ca descriere si
cu actele normative din Romania. Cercetarea este orien-
tatd spre analiza pietii muncii din Romania, reflectata
prin portalurile de resurse umane.

Tabehd 47 Cele vaai veprezeniaiive joburi de HR
agent resurse urrane

analist resurse urnane

asistent resurse umane

auditor fauditor intern resurse utrane
consilier resurse umane

consultant resurse umane
coordonator resurse umane

inspector recrutare / recrutor
inspector resurse Urane

1Nana ger resurse Umane

operator deinterviu

referent resurse urrane

specialist resurse umane

— | —
MHD‘OOO‘\-JG\\J’\-&LAJM*—‘
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Etapa 2 : Obtinerea unei liste de joburi reprezenta-

tive in domeniu HR

Din analiza celor 75 de denumiri de joburi ofertate
pe portalurile roméanesti si 42 de denumiri de joburi
ofertate pe portalurile striine, a rezultat lista celor mai
reprezentative ocupatii identificate in domeniul HR
(tabelul 4), care au fost studiate in continuare.

Etapa 3: Confruntarea denumirilor de joburi din
domeniul HR cu ceea ce existd in documentele oficiale
romanesti.

Un astfel de document este Ordinul ministrului
muncii si protectiei sociale nr. 138 din 17 aprilie 1995
(cu toate completarile si modificarile ulterioare)
privind aprobarea Clasificarii
Romaénia (COR).

COR-ul face distinctie in domeniul clasificarii ocu-

ocupatiilor din

patiilor — operatia de sistematizare a ocupatiilor
(functiilor si meseriilor) populatiei active, in care o
ocupatie este clasificata o singura data. Potrivit COR,
OCUPATIA este ,activitatea utila, aducitoare de
venit (in bani sau 1n naturd), pe care o desfasoara o per-
soand in mod obisnuit, intr-o unitate economico-
sociala si care constituie pentru aceastd sursa de exis-
tentd”. Ocupatia este, deci, proprie persoanelor active,
care practica o activitate recunoscutd de societate ca
utild pentru sine si pentru semenii sai. Ocupatia unei
persoane poate fi exprimata prin: functia sau meseria
exercitata de aceasta.

FUNCTIA este ,activitatea desfasuratid de o per-
soana intr-o ierarhie functionald de conducere sau exe-
cutie”, iar MESERIA este ,,complexul de cunostinte
obtinute prin scolarizare si prin practica, necesare pen-
tru executarea anumitor operatii de transformare si
prelucrarea obiectelor muncii sau pentru prestarea anu-
mitor servicii. Meseriile sunt clasificate in grupele
majore de la 6 1a 8.

Pentru definirea corectd a notiunii de ocupatie si
evitarea confuziei, este necesar sa se defineasca si noti-
unea de PROFESIE care, in unele cazuri, poate fi si
ocupatie, iar in altele nu. Deci, potrivit COR, profesia
este specialitatea (calificarea) obtinutd prin studii, iar
ocupatia este specialitatea (calificarea) exercitata efec-
tiv la locul de munca.

Lista Standardelor Ocupationale, postata pe
site-ul Consiliul National de Formare Profesionala a
Adultilor, este un alt document care defineste in ter-
meni de competente, cerintele necesare pentru reali-
zarea eficienta a activitatilor intr-o ocupatie. Conform
acestuia , in domeniul Resurselor Umane am identifi-
cat urmatoarele ocupatii (tabelul 6):

In concluzie, Lista Standardelor Ocupationale
acopera mult mai putine joburi din domeniul HR decat
cele identificate in COR. De aceea, in continuarea
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studiului, vom lua drept referintd din punct de vedere
al ocupatiilor oficiale doar COR-ul.

Etapa 4: Analiza celor mai reprezentative joburi
din domeniul HR, selectate de pe portalurile de resurse
umane, din perspectiva sarcinilor standard propuse de
normativele din Romania.

fabelul 5 Ucupalil din dowenill Reswrseloy Umdne identificate in COK

Denumirea oficiala Cod COR

DESCRIEREA OFICIALA PENTRU GRUPADE BAZA 1232:

- Conducitori in servicii de personal, pregatirea personalului g alte relatii de munci;

- Nivelul deinstruire: nedefinit;, superior dar mu neaparat;

Conducatoni din servicii de personal, pregitire a personalului g alte relatii de munci, in
subordinea directorilor responsabili §i in colaborare cu alti conducatori de directii §i servici
planificd g coordoneaza activitatea de recrutare, formare gi promovare a personalului, de
negociere a salariilor, de consultare a lucratorilor, avizeaza programele de protectie a muncii g1
reprezintd sectorul propriuvin relatiile cu alte sectoare ale organizatei gi cu tertii.

sefbirou calificare g recalificare 123201
Sef birou pensii 123202
Sef birou somaj 123203
sef oficiu somaj 123204
Sef serviciu resurse umarne 123205
Sef serviciu evaluare a resurselor de munci 123206
Manager resurse urrane 123207
sef centru perfectionare 123208

DESCRIERE A OFICIALA PENTRU GRUPADE BAZA 2412:

- Bpecialigti cu probleme de personal g de pregatire profesionald a personalului,

- Nivelul deinstruire: 4 (studii superioare),

Specialigtii in probleme de personal § pregatire profesionald a personalului presteaza servicii
administrative legate de politica de personal, In special in ce privegte recrutarea sau formarea
profesionald a personalului, analiza locurilor de muncd g onentarea profesionald; intocmesc
materiale de inforrrare profesionald g acordd consultatii celor interesati in legaturd cu
perspectivele de ocupare, alegerea unei catiere, instruire sau forare complementara,

Consilier fortd de munca 51 somaj 241201

Expert fortd de munca g somaj 241202
Inspector de specialitate fortd de muncd g gomaj 241203
Inspector protectia muncii 241204
Forrator (Iinlocueste , instructor pregatire profesionald”™) 241205
Referent de specialitate fortd de munci g somaj 241206
Formator de formatori (inlocuiegte , expert instructor pregatire 241207
profesionald™)

Consilier indrummare i orientare profesionald 241208
Consultantin domeniul fortei de muncd 241209
Analist piata muncii 241210
Consilier orientare privind canera 241211
Analist sisteme salarizare 241212
Consultant reconversie-mobilitate personal 241213
Consultant conditii de munci 241214
Specialist sisteme de calificare 241215
Specialist resurse umane 241216
Organizator/ conceptor/ consultant formare (inlocuiesgte Formator- 241217
organizator/ conceptor/ consultant formare)

Inspector de specialitate formare, evaluare 51 selectie profesionald 241218
Evaluator competente profesionale 241219

DESCRIERE A OFICIALA PENTRU GRUPADE BAZA 3423:

- Agenti de incadrare, repartizare, recalificare a fortel de munca si reintegrare a somerilor,

- Nivelul deinstruire: 3 (studii medii sau postliceale).

Agentii de Incadrate, repartizare, recalificare a fortel de muncd i reintegrare a gomerilor
informeaza solicitantil de locun de munca asupra ofertelor inregistrate la birourile de plasarea
fortei de rmuncd; prospecteaza piata muncii pentru identificarea posturilor vacante; recruteazi
muncitori pentru sectorul particular sau proiecte speciale, la cererea intreprinderilor g altor
institutii.

Agent repartizarea fortel de muncd 342301

Agent informare privind cariera 342302

oferta pe portalurile romanesti de e-HR si nici una pe
cele strdine. Poate fi asimilat cu unele ocupatii din
grupa de baza 3423 — , Agenti de incadrare, reparti-
zare, recalificare a fortei de muncd si reintegrare a
somerilor”. Ocupatia este intilnitdi mai rar pe por-
talurile de e-HR si, oricum, fard descrierea acesteia,

fiind punctate doar unele ce-
rinte. Acest job nu este in con-
cordantd cu COR-ul.

2. ANALIST RESURSE
UMANE

Acest job existd si in COR,
avand codul 342306. Pe site-ul
www.hr-professional.ro se re-
gaseste fisa postului pentru
de
umane, care arata astfel:

functia analist resurse

— Obiectivul specific al pos-
tului: Titularul postului are
rolul de a asigura aplicarea
corecta a procedurilor ope-
rationale de resurse umane.

— Integrarea postului de
muncd in Sstructura organi-
zatoricd:

— Sarcini si atributii ale pos-
tului de muncd:

Din fisa acestui job, prezen-
tatd pe portalul HR se poate
constata cd cerintele sunt
multe, usor diferite, in functie
de nevoile firmei. Ea coincide
uneori cu functia de inspector
de resurse umane. Se mai poate
constata c¢d nu existd o con-
secventa in prezentarea jobului
si in cerintele acestuia. COR-ul
insusi este prolix in exprimare
si neactualizat, ceea ce permite
sd existe situatia anterior
expusd. Consecinta directd a
acestui fapt sunt ofertele de
training fard o bazd legala
(existd riscul nerecunoasterii
oficiale). Comparativ cu ofer-

tele strdine pe acest domeniu,

acestea din urma sunt coerente si consecvente in

1. AGENT RESURSE UMANE
Jobul nu se regaseste in COR si nici in Standardele  structurata.

Ocupationale. In cadrul cercetarii, s-a gésit o singura

descriere/cerinte ceea ce denotd o legislatie clard si



3. ASISTENT RESURSE UMANE

Cu toate ca acest job este solicitat de angajatori pe
portalurile de HR, el nu se regéseste nici in COR si nici
in Standardele Ocupationale. Au fost identificate 13
oferte pe portalurile roméanesti si o singura oferta pe
portalurile stréine.

Cele mai des intalnite descrieri ale acestui job pe

intalnite atributii pentru joburile ofertate sub aceasta
denumire sunt:

— consultanta si aplicarea prevederilor in domeniul
legislatiei muncii,

— recrutarea personalului,

— organizarea concursului In vederea ocuparii pos-
turilor de functionari publici sau de contractuali,

— intocmirea do-

Tabelul 0. Ocupatii din domeriil Resurselor Unane ideniificate
in Lista Standardelor Ocupationale sarelor profesionale,
Cod SO Denumire ocupatie Cod COR —  intocmirea
Domeniul Administratie §i servicii publice documentelor nece-
R27 Agent ocupare 342305 .
R28  Analist piata runcii 241210 Sarc angajarit,
R29 Consilier de orientare profesionald 241208 — consiliere re-
R3l Consultant in domeniul fortel de muncd 241209 crutare personal (in
R34 Analist resurse umane (T1) 241206 : s
R35  Manager resurse umane (12) 123207 special, este cerutd
R36  Inspector resurse urrane (T3) 342304 asistenta de speciali-
- Inspector protectia muncii 241204 tate pentru intoc-
Domeniul Educatie si formare profesionala, cercetare-proiectare, cultura, sport mirea unor teste de
6 Fommnator de forraton 241207 rofil psihologic si
15 Ewaluator competente profesionale 241219 P P gIC 3
MI16  Fomnator 241205 teste de memorie),

portalurile de e-HR, implicd recrutarea si selectia de
personal, initierea si instruirea personalului, moti-
varea, evaluarea performantelor, initierea si derularea
unor proiecte, intocmirea lucrarilor, documentelor, evi-
dentelor si rapoartelor legate de activitatile de resurse
umane.

Jobul poate fi asimilat cu unele ocupatii din grupele

Analist piata tmuncii 1
Analist BT

Conslier orientare profesionala
Consultant forta de munca
Inspector protectia fonci

Inspector EUJ

2
3
4
&
i
-

IWanager R

de baza 2412 — ,, Specialisti cu probleme de personal si
de pregdtire profesionald a personalului”, respectiv
3423 — ,, Agenti de incadrare, repartizare, recalificare
a fortei de muncd si reintegrare a somerilor”.

4. CONSILIER RESURSE UMANE

Jobul nu se regaseste nici in COR si nici 1n
Standardele Ocupationale. Pe portalurile romanesti
studiate au fost identificate 3 oferte pentru acesta ocu-
patie si nicio ofertd pe portalurile strdine. Cele mai

— recrutare si
consiliere de personal, testarea abilitatilor de comuni-
care, sociabilitatea, disponibilitate spre efort prelungit,
atitudine si comportament adecvat in raport cu clientii,

Atributii ale joburilor ofertate sub aceasta denumire
se regasesc in descrierile unora dintre ocupatiile din
Grupele de bazd 2412 — ,, Specialisti cu probleme de per-
sonal si de pregdtire profesionald a personalului”,
respectiv 3423 — |, Agenti de incadrare, repartizare, reca-

lificare a fortei de muncd si reintegrare a somerilor”.

5. CONSULTANT RESURSE UMANE

Jobul nu se regdseste nici in COR si nici In
Standardele Ocupationale. A fost Intélnit, in schimb,
in portalurile de e-HR: de 21 de ori pe cele romanesti
si de 3 ori pe cele straine.

6. COORDONATOR RESURSE UMANE

Jobul nu se regaseste in COR si nici In Standardele
Ocupationale. Din analiza portalurilor de e-HR rezulta
ca functia de coordonator resurse umane se aseamana
cu cea de manager resurse umane, avand in comun
descrierile jobului in ceea ce priveste aspectele de vi-
ziune si strategie.

Site-urile de specialitate (recrutare) au doar cateva
oferte pentru acest post, respectiv cel de coordonator
resurse umane: 4 cele romanesti si 1 cele straine.
Exista cateva portaluri: www.edil.ro, www.ejobs.ro,
www.bestjobs.neogen.ro — care prezintd cerintele
angajatorului pentru postul respectiv, precum si
descrierea acestui tip de activitate.
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7. INSPECTOR RECRUTARE / RECRUTOR

Jobul nu se regiseste nici In COR si nici in
Standardele Ocupationale. Functia poate fi asimilata in
COR cu ocupatia de consilier orientare privind cariera
— cod COR 241211 (denumirea a fost introdusa prin
Ordinul MMPS nr. 86/2000, Ordinul CNS 1055/2000.
Initial, denumirea asociatd cu acest cod era analist
recrutare/integrare salariati). Pentru acest job, pe por-
taluri au fost gasite cele mai multe oferte dintre toate
cele 13 studiate: 58 — pe cele romanesti si 42 — pe cele

nici una pe cele strdine (In legislatia strdina, aceasta
ocupatie se regaseste sub alta denumire). Pe site-ul
www.hr-professional.ro se regaseste fisa postului pen-
tru functia de analist resurse umane, care arata astfel:
— Obiectivul specific al postului:

organizarea si derularea operatiunilor de
administrare de personal (carti de munca, contracte
individuale de munca, decizii manageriale, adeverinte
de personal etc.);

organizarea si derularea activitatilor de

strdine. arhivare.
— Sarcini si atributii ale postului
Domenil de competenta 7 Ocupatd din domerdulHR L[| 2| 3[4 3] 0 7| de muncd:
Lucruin echipd XXX X | XX incadrarea noilor angajati in
Perfectionare profesionala XX X|X[X|X munca,
Plani ficarea activitatii proprii X[ Xx[X[x[=% organizarea si derularea ope-
Cormunicare interpersorald XXX XX ratiunilor de evidenta a personalului
& dministratie (rapoarte, documente) X[ [X[X] [X in cadrul organizatiel,
ATl f e 3 <= % Aitlvnagl specifice  de
ersona
Cercetare, dezvoltare X %[5 %l P ’ s A )
Evidenta si pastrarea in arhiva
Organizare § gestionare baza de date XXX X N
_ organizatiei a tuturor documentelor
Plegetems G LON - care se creeaza in societate conform
Recrutare/selectie personal X X reglemetarilor in vigoare,
Planificare RU X Standardele Ocupationale cu-
Elaborare/gestionare fige de post X prind detaliat competentele inspec-
IVAsurarea munciifmotivarea RU X torului de resurse umane si prevad
Evaluarea performantelor si potentialul RU X % | atributiile acestuia care ar trebui sa
Hrrrretor X x| acopere urmatoarele domenii:
Management X P - domenii de competente
Organizare X x| P ectfice: ) ) )
- — Intocmirea si gestionarea docu-
Investigare cauze X . - .
. . mentelor de evidenta a personalului;
Prevenire accidente X . o
— organizarea recrutdrii si se-
Coordonare X X .. .
lectiei personalului;
Previziune X — intocmirea si gestionarea car-
Control /Evaluare X | netelor de munci ale personalului;
Elaborare strategie X — intocmirea dosarului de
IMonitorizare costurl de personal X | pensionare;

Atributii ale joburilor ofertate sub aceastd denumire
se regasesc si in descrierile unora dintre ocupatiile din
Grupa de baza 3423 — ,, Agenti de incadrare, reparti-
zare, recalificare a fortei de muncd si reintegrare a
somerilor”.

Pentru aceasta denumire de ocupatie existd cea mai
mare discrepantd intre numarul de oferte postate pe
portaluri si faptul ca jobul nu se regaseste in COR.

8. INSPECTOR RESURSE UMANE

Existd denumirea in COR si are codul 342304. Au
fost gasite 34 de oferte pe portalurile romanesti, dar

— intocmirea statului de plata

pentru personalul incadrat;

— Intocmirea si depunerea declaratiilor privind con-
tributiile la bugetul de stat.

— domenii de competente generale la locul de
muncd.

— oferirea informatiilor privind problemele de
personal;

— planificarea activitatii proprii;

— administrarea bazei de date de evidenta a per-
sonalului utilizand PC-ul.

— domenii de competente fundamentale:



— lucrul 1n echipa;

— dezvoltarea profesionala.

Standardul face precizarea ca, in functie de dimen-
siunea organizatiei si de modul de organizare al
Departamentului de Resurse Umane, competentele
legate de salarizarea personalului si gestionarea decla-
ratiilor privind contributiile la bugetul de stat pot sa nu
fie solicitate Inspectorului de Resurse Umane.

Comparand competentele prevazute in Standard cu

stat, acordarea tichetelor de masa angajatilor (numai
in cazul firmelor cu un numar mic de angajati). De
cele mai multe ori este angajat personal specializat
pentru salarizare si acordarea altor drepturi salariale
angajatilor;

— se solicita frecvent implicarea Inspectorului de
Resurse Umane in pastrarea relatiilor cu institutiile de
stat (ITM, AJOFM, Casa Judeteana de Pensii etc.);

— de cele mai multe ori angajatorul pretinde
Inspectorului de Resurse Umane o

competentele solicitate de angajatori pentru postul de
Inspector Resurse Umane, putem face urmatoarele
observatii:

— sunt solicitate, foarte succinct, competentele nece-
sare intocmirii, gestiondrii si arhivarii documentelor
specifice activitatii de resurse umane (contracte de
muncd, acte aditionale, decizii, completarea carnetelor
de munca, a Registrului de evidentd a angajatilor, ges-
tionarea dosarelor personale, a bazei de date a anga-
jatilor etc.), competente prevazute si de Standard,

— de foarte putine ori se solicitd implicarea
Inspectorului Resurse Umane 1n organizarea procesu-
lui de recrutare si selectie a personalului. Desi aceasta
competenta este prevazuta de Standard, marimea orga-
nizatiei impune de multe ori angajarea de personal spe-
cializat pentru recrutare sau infiintarea unui
Departament special pentru recrutarea si selectia de
personal;

— In putine cazuri intrd In responsabilitatile
Inspectorului Resurse Umane intocmirea statelor de
plata, calculul salariilor, intocmirea si depunerea

declaratiilor privind obligatiile societatii la bugetul de

NT. CIt. Ceruna NT.0lerte cu aceasta Cermna ; buns lesislaticl
q Experieata 03 oarte“ una cunoastere a legislatiel
. . muncii.
2 Studii superioare 90 ..
= = B = Putem spune ca printre respon-
p_#ar? _ sabilitatile culese cu ocazia studiului
A s A 63 privind ocupatia de Inspector de
3 Lird st o Resurse Umane nu s-au regisit com-
6 Organizare § planificare 52 petente care sd contravind COR si
7 Atestat Inspector RU 28 Standardelor Ocupationale.
3 Putere deanalizi 26
9 Permis auto 12 9. MANAGER RESURSE
10 Proactivitate 12 UMANE
¥ Rezistert [ stres 12 Acest job existd ca denumire in
3 T 3 COR si are codul 123207. Au fost
13 Initiativ 2 1dent'1f1cate 2A5 de': o.ferte pe por-
4 Studii medii 3 taltl.rlle roma.nestl si 17 pe cele
o straine. Pe site-ul www.hr-profes-
15 Loialitate T . g .
sional.ro se regaseste fisa postului
16 Abilitati de coordonare 3 .
: pentru functia de manager resurse

umane.
— Obiectivul specific al postului:

Crearea si mentinerea unui climat de lucru care
sd faciliteze formarea unei forte de munca stabile si
eficiente;

Elaborarea si implementarea politicilor de
resurse umane (recrutare, selectie, integrare, pregatire
profesionald, motivare si relatii de munca) care si asi-
gure firmei necesarul de personal corespunzitor din
punct de vedere cantitativ si calitativ;

Coordonarea si conducerea tuturor activitatilor
de resurse umane (planificarea resurselor umane,
recrutare si selectie, orientare si instruire, acordare de
bonificatii, evaluarea de personal etc.);

— Sarcini si atributii ale postului de muncd.

Descrierea si cerintele posturilor de director resurse
umane gasite pe portaluri corespund cu cele descrise in
fisa postului extrasa de pe site-ul www.hr-profession-
al.ro. Descrierile sunt mai succinte si mai generale, de
multe ori cu alte cuvinte, dar in esentd aceleasi. Este
una din ocupatiile de resurse umane cele mai ofertate,
atat pe portalurile romanesti, cat si pe cele striine.
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10. REFERENT RESURSE UMANE

Existd denumirea In COR si are codul 342304
(acelasi ca si in cazul inspectorului de resurse umane).
In Standardele Ocupationale acest cod COR este
atribuit doar inspectorului de resurse umane. Pe por-
talurile studiate au fost gasite 8 oferte, in cazul celor
romanesti, dar nici una pe cele strdine. Din analiza
descrierii pentru jobul de referent resurse umane,
rezultd ca acesta are aceleasi sarcini ca si inspectorul
de resurse umane, plus Incad cateva sarcini comple-
mentare, mai marunte. In schimb, cerintele de califi-
care sunt aceleasi ca pentru un inspector de resurse
umane. In schema organizationala, referentul de
resurse umane s-ar pozitiona imediat sub inspectorul
de resurse umane, fiind un fel de ajutor/asistent al
acestuia.

11. SPECIALIST RESURSE UMANE

Existi denumirea in COR si are codul 241216. In
cadrul studiului, au fost identificate 18 oferte pe por-
talurile roméanesti, dar nici una pe cele striine.

Analiza descrierilor pentru jobul de specialist
resurse umane — asa cum rezultd din oferta angajato-
rilor romani — conduce la concluzia ca, desi exista
multe similitudini intre atributiile cerute de fiecare job
in parte, ele sunt diferentiate de particularitatile
fiecarei companii in parte. De asemenea, existda multe
posturi pentru care se solicitd si indeplinirea unor
atributii adiacente job-ului propriu-zis.

Etapa 5: Studiu privind competentele profesionale.

Competenta profesionala este capacitatea unei per-
soane de a utiliza si combina cunostinte teoretice,
deprinderi practice si atitudini specifice pentru a rea-
liza activititi de munca; la nivelul calitativ cerut la
locul de munca.

A fi competent intr-o ocupatie presupune:

— a aplica cunostinte tehnice de specialitate;

— a analiza si a lua decizii;

— a folosi creativitatea;

— a lucra impreund cu altii, ca membru intr-o
echipa;

— a comunica eficient;

— a se adapta la mediul in care se desfdsoara munca
respectiva;

— a face fata situatiilor neprevazute.

Acest studiu a fost efectuat asupra a 7 ocupatii din
domeniul resurselor umane, identificate in Lista
Standardelor Operationale si regasite pe portalurile
analizate. Cautand dupa cuvinte cheie 1n joburile
descrise de Standarde, au fost filtrate cele mai solici-

tate domenii de competenta si apoi realizata o statistica

a acestora.

Cele 7 ocupatii analizate sunt:
Studiul reliefeazd care sunt cele mai solicitate
domenii de competentd din partea angajatorilor, si

anume:
1. lucru in echipa (6 din 7)
2. perfectioanare profesionald (6 din 7)
3. planificarea activitatii proprii (6 din 7)
4. comunicare interpersonala (5 din 7)
5. administratie(rapoarte,documente) (4 din 7)
6. analiza si decizie (4 din 7)
7. cercetare, dezvoltare (4 din 7)

8. organizare si gestionare baza de date/PC
(4 din 7)

De asemenea, acest studiu a evidentiat care sunt
cele mai solicitate cerinte ale angajatorilor pentru
joburile ofertate in domeniul HR:

Aceste date luate de pe portalurile de e-HR ana-
lizate aratd ca experienta (93), studiile superioare (90),
operarea pe calculator (72), abilitatile de comunicare
(65) si cunoasterea unei limbi strdine (64) sunt cerinte
importante pentru angajatori. Cele mai putin impor-
tante cerinte pentru angajatori sunt: abilitatile de coor-
donare (3), loialitatea (7), initiativa (8), creativitatea
(8) si rezistenta la stres (12).

IV. CONCLUZII

Concluziile finale privind forta si piata muncii 1n
domeniul HR, asa cum rezultd din portaluri, vis-a-vis
de profilurile de joburi existente Tn COR si 1n Lista
Standardelor Ocupationale sunt urmatoarele:

—  Cele mai ofertante joburi identificate pe por-
talurile romanesti, dupa numarul de solicitari au fost:
Inspector HR — 34, Director HR — 25, Specialist
recrutare — 25, Consultant recrutare — 21, Specialist
HR - 18, Inspector recrutare / Recrutor — 17 si
Generalist HR —14.

—  Cele mai ofertante joburi identificate pe por-
talurile strdine de HR au fost in ordine, dupa numarul
de solicitari: Recruitment/Recruitment Consultant —
32, HR Manager — 17, HR Advisor — 7.

—  Joburile analizate au fost: Agent HR, Analist
HR, Asistent HR, Auditor/Auditor intern HR,
Consilier HR, Consultant HR, Coordonator HR,
Inspector recrutare/ Recrutor, Inspector HR, Manager
HR, Operator de interviu, Referent HR, Specialist HR.

—  In ofertele extrase de pe portalurile romanesti, au
fost identificate 75 de denumiri de joburi din domeniul



HR sau care au legaturd cu HR, in timp ce in COR se
regasesc doar 41 de denumiri de ocupatii, iar in Lista
Standardelor Ocupationale 11. O prima concluzie este
aceea ca Lista Standardelor Ocupationale acopera mult
mai putine joburi din domeniul HR decat cele identifi-
cate in COR. Dintre acestea, doar 5 se regasesc atat in
Lista ofertelor, cat si in COR si Standarde.

— Joburile din domeniul HR, regasite atat in
COR cat si in Standardele Ocupationale sunt: Agent
ocupare, Analist piata muncii, Consilier orientare pro-
fesionald, Consultant in domeniul fortei de munca,
Analist resurse umane, Inspector resurse umane,
Inspector protectia muncii, Formator de formatori,
Evaluator competente profesionale, Formator.

—  Joburi din domeniul HR, regasite atat in COR,
in Standardele Ocupationale cat si pe portalurile e-HR
sunt: Analist HR, Referent HR, Director HR, Inspector
HR si Specialist HR.

—  Foarte multe denumiri de joburi ofertate pe
portalurile romanesti nu se regéasesc nici In COR, nici
in Lista Standardelor Ocupationale.

—  Multe dintre descrierile joburilor ofertate pe
portalurile roméanesti se Intrepdtrund intre ele: de
exemplu, referent HR cu inspector HR, asistent HR cu
analist HR, coordonator HR cu manager HR, consilier
HR cu specialist HR. Atributiile joburilor de HR ofer-
tate pe portalurile romanesti nu sunt clar stabilite. De
multe ori nici nivelul de instruire solicitat nu este la
toate joburile cu aceeasi denumire identic sau macar in
concordantd cu COR-ul.

—  Singurele joburi HR la care au fost gasite mo-
dele de fise de post au fost cele de manager HR,
ana-list HR si inspector HR (pe site-ul www.hr-profes-
sional.ro). De asemenea, Standardele Ocupationale
cuprind detaliat competentele pentru ocupatia de
inspector HR.

—  Inceea ce priveste companiile striine, atributi-
ile joburilor ofertate sunt mult mai bine definite si ce-
rintele mai clar delimitate. Acest fapt se datoreaza in
primul rand legislatiei din tarile respective care
mentioneazad mult mai detaliat sarcinile si cerintele
pentru fiecare fisa de post in parte, fisa de post care
este luata drept model de catre angajatori si respectata
intocmai de cétre acestia, desigur cu nuantarile impuse
de tipul companiei.

— Denumirile joburilor ofertate pe portalurile
romanesti sunt uneori pastrate din tarile unde poate ele
chiar sunt functionale si au o descriere corespunza-
toare, limba engleza fiind de baza. La noi, deocamdata,
unele denumiri ale ocupatiilor si profesiilor sunt doar
preluate cu scopul de a suna bine, cerintele fiind de

cele mai multe ori chiar aberante sau poate chiar sub
asteptarile candidatului.

- O alta concluzie este aceea ca oferta de munca
de pe piata de HR este mult mai dezvoltata decat ceea
ce oferd COR-ul si Standardele la ora actuala.
Completarea COR din mers cu diverse ocupatii noi
aparute pe piata muncii din Roméania, nu numai din
domeniul HR, nu reprezintd o tema noua. De altfel,
pana in 2006 cand au mai fost introduse cateva ocu-
patii din domeniul HR, existau doar 21 denumiri de
joburi care faceau referire la resursele umane.

- Nivelul de instruire solicitat nu este in concor-
danta cu COR-ul;

- COR (Clasificarea Ocupatiilor din Romania)
este construitd in conformitate cu Clasificarea
Internationald Standard a Ocupatiilor — International
Standard Classification of Occupations — ISCO, 1n
varianta 88 (COM) din Uniunea Europeanid. COR
respectd aproximativ 85% din standardul ISCOS88
(COM), modificarile aduse in ultimii ani indepartan-
du-se tot mai mult de acesta din urma, cu posibile con-
secinte asupra relevantei corespondentei actualizarilor
ulterioare ale ISCO88 (COM) preconizate a avea loc
pana la sfarsitul anului 2007. De aceea consideram ca
este foarte posibil ca standardul COR sa fie modificat
destul de substantial pana la sfarsitul anului 2010, daca
se doreste comparabilitatea scriptica si statisticd in
cadrul Uniunii Europene.
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Psihologia mass-media si ,,profetiile autoimplinite”,

in discursul politic

Sorin PREDA, dr., cadru didactic asociat, F.J.S.C, Universitatea din Bucuresti

In prefata cirtii lui A. Kientz (,,Pour analyser les
media”, 1971), Abraham Moles isi afirma inca o datd
increderea cad teoria comunicarii (mai ales, studiul
aspectelor materiale ale mesajului) va deveni una din
stiintele majore ale viitorului. Cu aceastd ocazie,
aducand un omagiu ,,venerabililor strimosi” ai analizei
de continut (Lasswell, Berelson), A. Moles vorbea
pentru prima oara despre psihologia mass media, su-
gerand urgenta conceptualizarii acestui domeniu de
cercetare, prin care putem cel mai lesne ajunge la
,demontarea discursului politic al tribunului, pentru a
configura cat mai corect etica receptarii media si, mai
departe, pentru a ne apdra de continutul acestui dis-
curs, de subversiunea lecturii denotativului prin cono-
tativ”’ (apud Kientz, 1971, p. 6).

In afara marilor progrese inregistrate de teoria
comunicdrii, nimic din previziunile lui A. Moles nu
s-a implinit. E greu de spus de ce limbajul de presa
rdmane 1n continuare prea putin studiat, de ce nu avem
inca o psihologie mass media, de ce multimea unor
studii bine articulate metodologic — R. K. White
(1949), Violette Morin (1966), Jules Gritti (1966) — nu
a reusit sd impunad lamuritor si pentru totdeauna
,,demontarea discursului politic”. Prins intre riceala
analizei sociologice si simplificarea abordarii prag-
matice, discursul mediatic (cu precadere, cel politic)
asteaptd pe mai departe o descifrare functionalist —
structurald sau macar un set cuprinzator de procedee
stilistice si argumentative — un inventar serios si
nuantat, menit sa deconspire modul in care un discurs
politic tribunard tinde sa paraziteze sau chiar sa eli-
mine concurenta celorlalte discursuri din spatiul public.

In lucrarea de fati, nu ne propunem si analizim
cauzele acestui regretabil gol teoretic si cu atit mai
putin sa-I suplinim. Intentia noastra este doar sa aratam
cat de important este studiul limbajului politic si, cu
aceastd ocazie, sd semnalam existenta unui element
discursiv cu totul aparte, pe care il putem alatura, fara
teama de a gresi, procedeelor deja consacrate de poli-
tologi si lingvisti : prozopopeea, metafora razboinica,
sofismul, desemantizarea, schimbarea contextului
samd. Este vorba despre ceea ce Paul Watzlawick
(1988) numeste ,,profetiile autoimplinite” sau ,,profeti-

ile care se realizeaza (se verificd) prin ele insele”.
%

Prin conceptul profetiilor autoimplinite ne plasaim
la intersectia mai multor domenii de cercetare: so-
ciologie, psihologie, pragmatism, constructivism, filo-
zofie a limbajului. Folosit cu precédere in analiza dis-
cursului publicitar, acest tip aparte de predictie pare sa
stea doar sub semnul interpretarii speculative si aleato-
rie, avand un puternic caracter ilustrativ si anecdotic.
Premisa de lucru de la care am pornit este ca autopro-
fetiile marcheaza nu numai confruntarile interperso-
nale (asa cum afirma unii constructivisti), dar si dis-
cursul politic, care, in acest caz, nu izvoraste dintr-o
realitate anume, ci i se substituie pur si simplu (a se
vedea mobilizarea fortelor interne in fata unui dusman
extern inventat, dramaticele caderi financiare de la
Bursa, cauzate de un simplu zvon etc.).

Identificate si conceptualizate stiintific, profetiile
realizate prin ele insele ar trebui sa faca parte din psi-
hologia sociald, care, Incd de la fondatorul ei, Carlo
Cataneo (1864)
Apropiindu-se, dar fara sa se identifice in vreun fel cu

s-a ocupat de conflictologie.
,,psihosociologia” (domeniu interdisciplinar ce nece-
sita o discutie aparte), psihologia sociald ,,are ca obiect
de studiu relatiile reale sau imaginare intre persoane,
intr-un context social dat, in asa fel incat sa afecteze
persoana implicatd in aceastd situatie data’.
(F.H. Allport, 1924). Altfel spus, psihologia sociald
incearcd sd explice in ce mod gdndurile, sentimentele
si comportamentul individului sunt influentate de
prezenta imaginard implicitd sau explicitd a altcuiva”
(L. Mitrorfan, 2004, p. 14)

Fara a mai insista asupra tuturor numelor ilustre
care au contribuit la fundamentarea psihologiei sociale
(Gabriel Tarde, Gustave le Bon, Emile Durkheim,
fratii Allport), trebuie sd spunem ca aceastd noua
stiintd nu se ocupa nici de individ, nici de grup, ci de
interactiunea umand, studiind opozitia (conflictul) ivit
intre individ si societate. Ajungem astfel nu la o sim-
pla abordare interdisciplinara, ci, asa cum spune Serge
Moscovici, la o stiintd a fenomenelor de ideologie si a
fenomenelor de comunicare. ,,Daca sociologia si poli-
tologia urmaresc structurile organizationale, dis-
tributia puterii, ierarhia care influenteaza individul,
psihologia sociala e preocupatd de procesele interioare
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Plasarea ,,autoprofetiilor” in cadrul psihologiei
sociale este justificatd pe de o parte de dimensiunea
mistic volatila a predictiei, iar pe de alta de postulatul
cognitiei sociale (parte esentiala a psihologiei sociale):
,Oamenii pot fi influentati in comportamentul lor chiar
de prezenta imaginara a celorlalti”.

Daca principiul behaviorist (Skinner, 1963)
stipuleaza ca orice stimul (S) este asociat unui raspuns
(R), iar rolul psihologului e de a identifica lanturile
cauzale de tip S-R, in ,profetiile autoimplinite” situ-
atia este diametral opusa: raspunsul ( R ) provoaca un
stimul (S) si, implicit, o cauzd — una de tip aparte,
nefaptuitd 1nca, anticipatd, proorocitd, provocata
ima-ginar.

Orice manual de psihologie sociala (ex: A.
Neculau, 2004, p. 113) porneste de la premisa ca pro-
cesele psihologice sunt de regula circulare:

Vizualizarea schemei de mai sus arata odata ca intre

pau, In mod grabit si nejustificat, o iminenta criza de
benzina. Speriati, californienii au inceput sd-si faca
stocuri de carburant, provocand cu adevarat criza.
Autoprofetiile sunt mult mai prezente in viata noas-
trd de zi cu zi decat ne imaginam. Fiscul pleaca mereu
de la ideea ca orice persoana care nu-si declara veni-
turile Incearca sa fraudeze Statul. Deci, fiscul incepe sa
ia in calcul o sumedenie de elemente imprecise, care
(In viziunea sa) indica nivelul de viata (masini, blanuri,
calatorii de vacantd samd) si astfel orice declaratie
ulterioard a unui cetatean onest contine dintr-o data
neconcodante si, implicit, elemente de frauda. Profetii
autoimplinite intdlnim de asemenea in educatie, stiut
fiind faptul ca unui copil, caruia i se repetd mereu ca e
lenes si prost, viata nu-i rezerva nimic bun. Dimpo-
triva, profetia pozitiva a parintilor se confirma adese-
ori prin rezultate stralucite. O aratd, printre altele, si un
experiment celebru facut intr-o universitate americana,
unde, sub pretextul masurarii

Directionare

Motivatie =

k”"’/

Clonstriangere

gradului de inteligenta nativa
(1.Q), operatorul a indus unui

" - numar de elevi ideea nu
Cognitie (Informatie) . o
numai cd sunt mai inteligenti

decét altii, dar cd ei au un si

mai mare potential de

motivatie si cognitie existd mereu o interferenta, o
directionare si o constrangere. Autoprofetiile (numite
si ,,Efectul Marton” de unii specialisti) trideaza acelasi
proces de inferentd, ardtand o datd in plus cat de fra-
gile sunt notiunile jurnalistice de: obiectivitate, adevar,
realitate.

Autoprofetiile sau cuvintele
care atrag realitatea

Alunecos si instabil, domeniul predictiilor descura-
jeaza orice abordare ce se doreste a fi riguroasa si bine
articulatd conceptual. Realitatea insa exista, fiind dese-
ori invocatd de profesionistii condeiului, de acei scri-
itori care cred ca scrisul lor atrage uneori realitatea.
Ne amintim de unele confesiuni ale lui Marin Preda
sau Mircea Nedelciu. Ne amintim de bizara Intdmplare
prin care a trecut pictorul Victor Brauner, cel care si-a
facut un autoportret cu ochiul scos, pentru ca apoi,
cateva luni mai tarziu, acest lucru sa se intample in
fapt. Simpla superstitie, intdmplare sau coincidenta
ciudata, autoprofetia se arata si mai vizibila in dinami-
a discursului Paul

ca pragmatica publicitar.

— Watzlawick oferd numeroase exemple in acest sens.

1 00 De pilda, in martie 1979, ziarele din California antici-

crestere, fatd de lotul celor-
lalti elevi la fel de inteligenti. Repetate, masuratorile
ulterioare au dovedit ca profetia operatorului s-a
implinit riguros matematic.

Avem, prin urmare, numeroase exemple concrete
(inclusiv, terapia prin metoda ,,placebo’), ca sa consi-
deram ca autoprofetiile si paradigma din care fac parte
(vise, vrdji, superstitii, dorinte, sperante, ganduri, pa-
siuni, diferite forme de ghicit) pot fi studiate stiintific.
Consecintele practice i mai ales teoretice sunt extrem
de numeroase. Ne gandim la abordarea patologiei psi-
hiatrice (Th. Szasz de pilda a clatinat increderea con-
fratilor in rolul jucat de descendenta geneticd in
declansarea bolilor psihice). Ne gandim la aparitia
unor noi teorii si directii de gandire, sugerate de
McLuhan (,Media se exprimd pe ea insdsi’), de
Heisenberg (,,Teoria determina ceea ce observam”), de
K. Popper, cu al sdu ,efect Oedip”’, de Piaget
(,,Inteligenta organizeaza lumea, organizandu-se pe
sine”). Autoprofetiile au deja un statut recunoscut in
,tehnicile de negociere”, in psihopedagogie, in con-
flictologie, unde a dat ,fenomenul decupajului”
(atunci cand sotul pleaca din camera pentru a curma
reprosurile sotiei si sotia considera ca reprosurile au
fost generate tocmai de atitudinea barbatului de a
pardsi camera). Nu Intamplator, Watzlawick (1988,



p. 126) afirma fara sa ezite: ,,Profetiile autoimplinite
pun in discutie chiar conceptia stiintifica despre lume”.

Important e sa acceptam cé profetiile sunt creatoare
de realitate. Important este sa intelegem aceasta ran-
versare paradoxald intre cauza si efect. Brusc, ne tre-
zim Intr-o lume intoarsa pe dos, o lume in care nu tre-
cutul, ci viitorul determinad prezentul. Prin urmare,
predictiile care se verifica prin ele Insele se realizeaza
prin insusi faptul cd au fost enuntate, antrenand
realizarea ei si confirmandu-si propria exactitudine
prin aceasta,, (P. Watzlawick, 1988, p. 109)

Autoprofetiile politice
si cazul Traian Basescu

Conflictul dintre Presedintele Basescu si Parlament
a inflamat spiritele in asa masura incat, actualmente,
nu se mai poate distinge corect intre acuzat si acuzator,
intre argumentele unei parti si rationamentul celeilalte
parti. Disputa s-a transferat rapid la nivelul intregii
societati romanesti si chiar a fost preluata (din motive
diferite) si de unii observatori pretins neutri — ziare de
prestigiu european, care s-au grabit fie sd comenteze
favorabil tenacitatea presedintelui (spre exemplu
,Frankfurter Allgemeine Zeitung”), fie si ironizeze
situatia politicd generald a Romaniei, taxand-o drept
,.balcanicd”, ,,coruptd”, ,exportatoare de probleme”.
Dincolo de explicatii si nuantari, un lucru e cert — ac-
tuala cearta politicd a intrat Intr-o zona puternic emotio-
nald, descurajand orice abordare lucida si analitica.
Ramane totusi posibilitatea de a o discuta in termeni de
pshiologie sociala (de conflictologie), autoprofetiile
fiind un vector de cercetare extrem de interesant.

Pornind de la aceasta premisa, vom evita analiza de
continut (subiectul unui studiu ulterior), multumindu-
ne pentru Inceput sd ne rezumam doar la formularea si
dezvoltarea unei ipoteze, aglutindnd cateva procedee
ale ,,studiului de caz”. Premisa intreprinderii noastre
este ca profetiile autoimplinite au un puternic caracter
ideologic, cata vreme ,,ideologia presupune un sistem
de gandire (o doctrind) care explica lumea asa cum e,
continutul ideologiei neavand nici o legatura cu reali-
tatea construitd de aceasta ideologie, fiind doar in con-
tradictie cu continutul altei ideologii” (P. Watzlawick,
1988, p. 223)

Prin autoprofetiile politice, intram in domeniul vast
si oarecum lipsit de precizie al adevarului deturnat:
zvonul, manipularea, influentarea, mistificarea sau
minciuna. Toate aceste utilizari vinovate ale discursu-
lui argumentativ sau militant au ca punct de plecare
doua axiome : 1. Primatul sensului (nu poti tréi intr-o

lume lipsitd de ordine si de sens). 2. Sloganurile
politice si simbolurile se pot schimba, dar esenta lor
este aceeasi — amandoud pretind cd izvordsc din
realitate.

Autoprofetia reprezintd exceptia care intareste re-
gula: 1. Nu cautd sensul, ci pretinde cad sensul este
chiar ea insasi. 2. Nu pretinde cd izvoraste din realitate,
ci se afirma ca fiind chiar realitatea. De aici decurg
doud trasaturi majore: 1. Vadeste o certd atitudine
mesianica (credinta ca adevarul se va impune prin el
insusi sau, cum spune Hermann Lubbe : in predictie,
adevarul se autoautorizeaza”). 2. Vadeste o predispo-
zitie si o dezvoltare de tip paranoic (tot timpul identi-
fica un vinovat si se bazeaza pe o afirmatie fundamen-
tala, consideratd a fi a priori adevarului — de unde
caracterul axiomatic al profetiei).

Studiind discursul presei de opinie de dinaintea si
din timpul suspendarii presedintelui Basescu (edito-
riale, dar si interviuri ale principalului actor politic),
am identificat un numar apreciabil de false profetii.
Prin urmare, in studiul nostru de caz nu vom lua in
consi-derare predictii cu un véadit caracter speculativ
(consecintd logica a unei situatii date sau concluzie
banald, venita in prelungirea unor anterioare sondaje
de opinie): ,,Daca suspendandu-1 din functie pe Traian
Basescu au vrut sa-1 umfle, atunci Geoand, Voiculescu,
Tariceanu si Vadim mai au doar un pic pana sa izban-
deascd” (Gdndul, 23 aprilie, 2007, p. 1)

Marcate de ironie sau de inflamari retorice, anumite
afirmatii predictive ies din zona profetiilor, ele tradand
fie militantism politic, fie o stare emotionala puternica:
Jintr-un sens, referendumul din 19 mai marcheazi
inceputul sfarsitului partidocratiei romanesti”
(Evenimentul zilei, 24 mai, 2007, p. 6). In orice caz,
simpla deductie logica extrasa dintr-o situatie datd nu
poate conferi unei asertiuni un cert caracter anticipativ,
profetic: ,,il vid pe presedinte la putind vreme dupi ce
va fi reinvestit in functie, mai solitar decat a fost
inainte de suspendare, practicand un discurs scandat
despre securisti si securitate nationald, cu ample dera-
paje populiste si, desigur, visindu-se lider regional”
(Evenimentul zilei, 7 mai, 2007, p. 6)

Ceea ce ne-a interesat 1n disertatia noastra a fost sa
extragem din multimea afirmatiilor anticipative cu
referire la evolutia presedintelui Basescu doar acele
propozitii care au fost confirmate de realitatea ulte-
rioard. Data fiind apropierea prea mare de momentul
invocat (cel al suspendarii), nu am gasit multe asemenea
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propozitii. Ne-am oprit totusi la o predictie aparent
banala, exprimatd prin intermediul unei ingrijorari
exprimate vag si fard multe argumente: ,,M-am saturat
sd constat ca in 2004 am votat cu cineva care incepe sa
semene tot mai mult cu versiunea light a lui Gigi
Becali” (Evenimentul zilei, 7 mai, 2007, p. 6) Chiar
dacd autorul articolului nu ne lamureste prea clar ce
vrea sa spuna, putem deduce usor ca apropierea dlui
Basescu de Gigi Becali vizeazd mai multe aspecte:
exteriorizarea sentimentului religios, folosirea abuziva
a insemnelor religioase (intrarea in biserica, inchinarea
la icoane samd), plasarea propriilor actiuni sub semnul
vointei divine, dar si comportamentul abuziv, necio-
plit, la limita violentei, In numele unei presupuse viri-
litati politice, a onorii personale si a patriotismului.

Aceastd afirmatie (pe care o considerdm profeticd)
este cu atit mai interesanta, cu cat, in ziua publicarii
articolului (7 mai), dl Basescu nu era perceput de elec-
torat ca fiind o persoand ,bisericoasd” sau mdacar
atasatd formal valorilor moral-crestine. Dimpotriva,
scandalul provocat si intretinut mult timp de
presedinte, privind amplasarea Catedralei Neamului,
sugera preexistenta unui conflict (a unei atitudini cri-
tice) fata de institutia bisericii in ansamblu. Toate inter-
viurile si declaratiile publice ale lui Traian Basescu nu
contin nici cea mai mica trimitere la credinta, la orto-
doxie sau Dumnezeu. Singura exceptie pare a fi afir-
matia din ,,Formula AS” (nr. 769, 2007, p. 13) cand
presedintele spune: ,,Da, simt ca Dumnezeu este ala-
turi. Am simtit lucrul acesta Intotdeauna. Si pe mare, si
in drumurile mele prin tard. Dar mai ales de acum
inainte va fi nevoie de Dumnezeu”. Nu vom lua prea
mult in calcul aceastd asertiune, din doud motive:
1. Interviul este ulterior profetiei din 7 mai. 2. Din
surse demne de incredere, stim ci finalul interviului a
fost provocat si partial rescris de catre redactia sap-
tamanalului. Deci nu-i apartine intru totul celui in
cauza.

Prin urmare, cu greu ne explicam de ce, la aproape
doud luni de la suspendare, Traian Béasescu si-a uimit
electoratul insotindu-l pe mitropolitul Ardealului,
I.P.S. Streza, ocazie cu care a afirmat clar si apasat fap-
tul ca la Referendum s-a manifestat vointa lui
Dumnezeu. Tinand cont de absenta oricarui antecedent
religios in viata publicd a presedintelui, putem spune
ca profetia din Evenimentul zilei a inceput sa se Tmpli-
neascd. Becalizarea ,,leight” a lui Traian Bésescu a
facut primul si cel mai important pas: legatura cu bi-
serica si folosirea In scop personal al imensului pres-
tigiu oferit de institutia ortodoxiei. Urmeaza (daca nu

1 02 deja s-a infaptuit), agresivitatea de limbaj, maniheis-

mul, mimarea sinceritatii manioase, jignirile sau chiar
violenta fizicd (a se vedea incidentul cu smulgerea
telefonului mobil din mana ziaristei de la Jurnalul
national).

Fortand putin lucrurile, putem aduce in discutie o
multitudine de ,.false profetii”, cum ar fi cele retorice
sau declarative . Un exemplu ar fi chiar afirmatiile
presedintelui din interviul gazduit de Evenimentul zilei
(18 mai, 2007, p. 4): ,,Visez o solutie in interesul
romanilor si a institutiilor (...) Trebuie pus piciorul in
prag si vreau si ma inteleg cu Parlamentul si cu
Guvernul in favoarea descentralizdrii din Sanatate si
Educatie” (...) ,,Cum vad eu Romania peste 20 de ani?
Va fi o Roménie cu autostrazi si aeroporturi mari. O
tara in care de la manastirile din Bucovina va decola un
avion din doud 1n doud ore. Vom produce foarte mult
biodiesel. O tara cu un turism de vis, cu performante
mari in industria alimentard. O tard dominatd de IT".
Aceste afirmatii nu pot fi considerate profetii din mai
mult motive, cel mai important fiind faptul ca retorica
discursului prezidential amestecd pana la confuzie
simpla deductie logica, speranta sau actul de vointa.

Interesant ni se pare un alt fenomen Insotitor auto-
profetiilor — si anume, mentinerea actualitatii (justetii)
unor opinii exprimate pe seama unor evenimente mult
anterioare prezentului. Personal, am descoperit
numeroase asemenea texte din anul 2005, in care
parerile exprimate de unii ziaristi despre presedintele
Basescu, despre situatia politica si institutionald a
Romaniei, raméan si astazi valabile in buna parte. Daca
mai era nevoie, ne confirma si nelinistitul editorialist
C. T. Popescu, care a simtit nevoia si-si republice un
text despre premierul Tariceanu, scris in 21 iulie, 2005.
»Asa cum apa a rupt atatia piloni de pod, dl Tariceanu
a facut tandari o idee-stdlp pentru inchegarea unei
natii: cuvdntul dat (...) Vad ca unii iau foarte usor
aceastd taranteld a «demisiei», spunand cd asa e in
politica. Nu, in politica mare si adevaratd nu este asa.
Acolo se fac compromisuri, concesii, ceddri, dar nu
batdi de joc (...) Demisia, asumarea raspunderii,
alegerile anticipate, referendumul devin simple scule
cu care politicienii 1si bricoleaza constructii artificiale,
menite s le protejeze pe moment interesele personale.
De fapt, politicienii distrug politica, si asa rau vazuta
de simplii cetateni”. (Gdndul, 25 aprilie, 2007, p. 1)

Tentatia de a considera asemenea texte ca fiind pro-
fetii autoimplinite este mare. Totusi, ele nu pot fi va-
lorizate ca atare, pentru simplul motiv ca textele cu



pricina nu sunt nici pe de parte predictive, ci doar
analitice sau constatative. Cu mici exceptii (vagi si
sceptice sondari ale viitorului european al Romaniei),
afirmatiile editorialistilor vizati contin prea putine ele-
mente ale discursului profetic. Dimpotriva, principala
valoare de actualitate este data chiar de realitatea nsasi
— o realitate Tmpietrita in proiect, incapabila sa aduca
vreo o noutate, In ciuda aparentelor zbateri si izbucniri
stilistice sau temperamentale. O analiza de continut ar
dovedi cu prisosinta ca, de doi ani, In Romania nu s-a
schimbat nimic — aceiasi actori politici, aceleasi con-
flicte si acuze de-o parte si de alta, aceleasi razgandiri
si promisiuni populiste. Difera doar gradul de impli-
care emotionala al spectatorilor si o anume radicalizare
a pozitiilor. Intr-o perioadi de relativa acalmie sociala,
numai politica agita spiritele, creand tuturor celor care
o privesc impresia de haos, de razboi civil, de aberant
,puci parlamentar”.

In orice caz, discutia despre ,,psihologia mass
media” ca stiintd de sine statatoare, despre autoprofetii
sau alte elemente constitutive discursului politic se
cere a fi continuata cu toatd seriozitatea academica.

Se deschid astfel noi si generoase perspective de
analiza praxiologicd a comunicarii politice, vazuta ca
jocul relatiilor de putere, ale carui resurse si mize sunt
mijloacele materiale, simbolice, informationale,
juridice sau chiar umane” (J. Gerstle, 2002, p. 38).
Adancirea studiului comunicarii politice va arata cu
siguranta ca profetiile autovalorizante fac parte dintr-o
strategie bine gandita de gestionare a dificultatilor
prezentului prin proiectia lor in viitor, ele atingand
maximum de eficientd in situatiile de crizd sau de
scandal, atunci cand partile aflate in conflict modifica
energic si inventiv contextul discursului si folosesc tot
arsenalul argumentativ pentru a oferi electoratului un
plus de incredere si de sperantd. Numai asa vom
intelege practica happy end-ului din filmele americane
sau sacralizarea desantata a viitorului din propaganda
comunista (,,Traiasca viitorul de aur al omenirii”’). Ne

Abstract

Self-prophecies in political discourse

place sau nu, trdim intr-o lume a profetiilor, ceea ce ne
indeamnd sa privim mult mai serios afirmatia lui N.
Frye ca ultima varsta a omenirii este kerigma, varsta
religioasa.

Nu putem incheia scurta noastra expunere de sem-
nalare a predictiilor confirmate prin ele insele, fara a
aminti o alta profetie, care ne-a pus pe ganduri. Scria
Horia Roman Patapievici in Evenimentul zilei (24 mai,
2007, p. 6): ,,Ce urmeaza? O lupta pe viata si pe moarte
intre politicieni, oameni de afaceri si oameni de presa
— o lupta a carei miza este reconstructia constitutionala
a sistemului politic romanesc”. Luptd pe viatd si pe
moarte? Sa speram ca rebelul nostru filosof si eseist se
ingald, ca afirmatia lui e doar un gand de ingrijorare si
nu o profetie pe cale sa se implineasca.
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The present paper starts from an ingenious constructivist and psycho-sociological concept of self-prophe-
cies. This certain conception was mentioned before in some of P. Watzlawick and S. Moscovici's studies.

Our thesis is that self-prophecies designate not only the field of “conflictology” but the political discourse
as well, since this type of speech is usually filled up with self-prophecies which come true only because they

have been uttered.

Analyzing the journalistic comments that appeared during the president Basescu's suspension by the
Romanian Parliament, we have been able to depict another feature of the self-prophecies, in addition to a
messianic attitude and an axiomatic value. This is a major predictive means, which we call “the fake self-
prophecy”, characterized by purely rhetorical statements, foresighted mental stereotypes etc.

STITETETDIUN

$ wisijeuwanp

[
0

Iunuod I

I L00T ‘€ - T U [ [NUY 5 I8

-
=
w



medinnalize

icare * Anul Il, nr. 2 - 3, 2007

.
b

1S S1 comun

Jurnal

Stereotipuri de gen in revistele pentru copii din Romania

Diana PISCARAC, masteranda, Studii canadiene, Universitatea din Bucuresti

Revistele pentru copii meritd atentie din doua
motive esentiale: In primul rand, aceste publicatii pot
impune cu usurintd norme si standarde sociale in
numele educatiei, neglijand — intentionat sau nu — ca
micii cititori isi pot forma prejudeciti fata de semenii
lor pe diverse criterii, de la cum arata si ce desene ani-
mate preferd pana la etnie sau sex, iar in al doilea
rand, copiii reprezina o noua clasa de consumatori, cu
potential urias de fidelizare, datoritd accesului la
canale media de la o varsta foarte frageda.

Am avut In vedere o serie de obiective. Mai intai
am dorit sa realizez o panorama a presei pentru copii
din Romania, o arie a publicisticii destul de ocolita de
literatura stiintifica actuala, motiv pentru care resurse-
le mele de lucru au fost in primul rand publicatiile pro-
priu-zise, dar si contactul cu persoane implicate in
presa pentru copii si specialisti in problematica de gen.
In al doilea rand, am urmarit rolul presei pentru copii,
respectiv premizele si intentiile de la care pleaca cei
angajati in producerea unor astfel de materiale
publicistice.

Obiectul acestui studiu a fost observarea reprezen-
tarilor de gen in presa pentru copii si implicit a tipolo-
giei modelelor comportamentale asumate si impuse de
aceste publicatii.

Limitarile lucrarii mele se referd la restrangerea
ariei de analiza strict la acele publicatii pentru copii in
limba romana, care intra intr-un fel sau altul sub inci-
denta categoriei de ,,periodice” (cu aparitie saptima-
nald, bilunara, lunara sau trimestriald). Prin aceasta se
va intelege cd nu am supus analizei publicistica scolara
(manuale, caiete de exercitii) mai departe de cateva
exemple succinte si nici cartile de fictiune sau non-
fictiune pentru copii (povestiri, basme, fabule sau
dictionare si enciclopedii). O alta limitare din ratiuni
de timp si spatiu, este absenta colabordrii directe cu
publicul citititor, aspect pe care insa il vad necesar in
perspectiva continudrii cercetarii pe acest segment al
presei.

In ceea priveste profilul publicului acestor reviste,
m-a interesat in mod special grupa de varsta 5 — 12 ani,
adica un public foarte tanar, urban, de prescolari si mai
ales de elevi de ciclu primar (cel mult gimnazial), care
este capabil sd asimileze atat imagini cat si text scris.

Partea de cercetare a lucrdrii am vizat analiza can-

= titativa si calitativd a cel putin doud numere din sase

10 4 reviste pentru copii diferite, precum si aplicarea la

tema studiului a unor concepte teoretice si critice
din psihologia copiilor, sociologie si studii mass-
media.

Cele sase publicatii selectate de mine — pe criteriul
abordate —, printre care ,,Lumea Copiilor”, ,,Lumea lui
Tanu”, ,.Barbie”, ,, Doxi” sau ,,Luiza”, sunt analizate
din perspectiva de gen atat la nivel de imagine (poze,
desene, logo-uri etc.), cat si la nivel ideatic, al conti-
nutului mesajelor scrise (texte, rebusuri, ghicitori,
activitati de Insusire a unor notiuni s.a.m.d.).

Periodicele adresate copiilor sunt de multd vreme
prezente pe piata romaneascd, incepand cu primul
deceniu al secolului trecut si continudndu-se in perioada
regimurilor comuniste, cand aveau o functie puternic
ideologica.

Dupa revolutie, intreaga presa explodeaza, se diver-
sificd aria tematica si se fac primele versiuni romanesti
la periodice strdine: Editura Egmont: ,Mickey
Mouse”, ,,Bugs Bunny”, ,,.Sd rddem cu Donald” care
poartd semnitura Walt Disney, ,,Barbie”, ,,Witch” sau
reviste cu o singura aparitie si suplimente dedicate per-
sonajelor din lumea Disney: printese, sirene, ,, Winny
the Pooh”, ,,Ariel”, publicatd de catre Unicef, ,,Baby
Star”, ,,Licurici” cu o vastd acoperire nationald sau
,Apostrof”, reviste ce abordau o tematica bogatd de
interes pentru copii, dar care nu au rezistat pe piata
pana astazi

Desi segmentarea publicului cititor este redusa in
cazul copiilor, optandu-se de obicei pentru varianta
revistei-enciclopedie care inglobeaza cele mai diverse
teme si subiecte, de la povesti pana la vestimentatie si
IT, tendintele actuale indica o apropiere cu pasi repezi
de specificitatea revistelor pentru adulti, in special de
presa feminina si presa-magazin. Astfel, am identificat
patru mari arii tematice in revistele pentru copii,
bazandu-ma pe clasificarea propusa de Marian Petcu in
volumul ,, Tipologia presei romanesti”: reviste de sfa-
turi & confesiuni, reviste-enciclopedie, reviste femi-
nine si reviste de divertisment.

Revistele de sfaturi & confesiuni sunt destinate cu
precddere fetelor si merg pe modelul ,,how to” in sen-
sul cd se axeazd numai sfera relatiilor interumane sau
a comunicarii interpersonale. Personajele prezentate,
fictive sau reale, se confeseaza publicului asupra unor
probleme ,,delicate”, incuranjandu-i astfel si pe cititori
sd 1si spund parerile/problemele. Revista cea mai



reprezentativa pentru aceastd categorie este ,,Witch”,
impreuna cu suplimentele sale.

Reviste-enciclopedie sunt probabil cele mai raspan-
dite publicatii si cu traditia cea mai lungé, revistele-
enciclopedie se prezintd ca un hibrid de cultura gene-
rald, divertisment si normativitate, menit sa-i instru-
iasca pe copii in cele mai diverse domenii: istorie,
matematica, trucuri,

IT, glume, jocuri, sport,

povesti/literaturd, desen/arte plastice si bunele
maniere. Acesta este si genul de revistd adoptata cel
mai des de profesori si educatori ca suport pedagogic
sau ca material extra-scolar. ,,Doxi”, ,,in Lumea lui
Tanu” si eventual ,,Lumea Copiilor”. Caracterul gene-
ralist, specific acestor reviste, atrage un public variabil
ca varsta — atat prescolari (5-7 ani), cat si preado-
lescenti (8-13 ani).

Revistele feminine sunt foarte numeroase si ingri-
jorator de similare in reprezentdri cu grila revistelor
pentru femei (,,Joana”, ,,Cosmopolitan”, , Avantaje
etc.). Continutul se axeaza cu preponderenta pe vesti-
mentatie, look, ultimele trenduri, retete culinare usor
accesibile, lucru manual, viata starurilor si idealul de
“a deveni vedetd”. Se remarcd de asemenea, la niveul
graficii si punerii In pagina, folosirea in exces a unor
simboluri ce sugereazd feminitatea, naivitatea si
inocenta: culoarea roz, inimioare, flori, stelute, iepu-
rasi si pegasi. Personajele principale sunt invariabil de
sex feminin si merg pe o schema fizicd standard:
blonda, ochi albastri, inalta, slaba. Alte doua asemanari
cu presa feminind mentionatd mai devreme constau in
preponderenta imaginilor in detrimentul textelor si
prezenta destul de insemnata a spatiilor dedicate pu-
blicitatii (,,Barbie”, ,,Luiza” si ,,Sa fim cochete™).

Revistele de divertisment sunt caracterizate in ge-
neral de multa saracie tematica si modalitati limitate de
reprezentare. Cel mai des, aceste publicatii vor contine o
gama larga de rebusuri, imagini de colorat, puzzle-uri,
ghicitori si jocuri logice. Spatiile dedicate articolelor
informative sunt mult mai restranse — am asociat aces-
tor produse editoriale o functie ludica, de destindere si
divertisment, ce poate fi comparatd cu revistele de
integrame pentru adulti: ,,Lumea Copiilor” si ,,Bim
Spiridusul Intelept”.

Majoritatea acestor publicatii se distribuie impre-
una cu o serie de gadgeturi sau cadouri, atasate n pun-
gute de plastic — un alt indicator al publicului avut in
vedere: ,,Barbie”, ,,Luiza” (sau ,,S3 fim cochete”) si
,Witch” se axeazd pe obiecte de cochetirie feminina
sau gadgeturi trendy pentru fetite (brose, coliere, inele,
bratari, stickere cu sclipici etc.), in timp ce ,,Lumea lui
Tanu”, ,,Doxi” sau ,,Bim cel Intelept” includ cadouri

pentru un public masculin sau aparent neutru
(masinute, jucarii lego, gadgeturi de lupta sau super-
eroi). Cu exceptia revistei ,,Barbie” (1999), toate revis-
tele pe care le-am luat in discutie in acest studiu au
aparut dupd anul 2000: ,Lumea Copiilor” (2001),
,Lumea lui Tanu” (2002), ,,Witch” (2003), ,,Doxi
(2004) si ,,Luiza” (2004). Nivelul lor ridicat de “actua-
litate” este indicat si de prezenta online, fie cu pagini
personale (,,Doxi”, ,,Lumea Copiilor”), fie pe site-ul
editurilor aferente.

Analiza stereotipurilor de gen
in principalele reviste pentru copii

Analiza mea a plecat de la distinctia sex — gen, intre
sexul biologic al unei persoane, caracterizat de trésa-
turile biologice si fiziologice specifice si gen, adica
rolul social asociat sexului respectiv. Inferioritatea
femeilor nu este naturald, ci construitd social de catre
sistemul (politic, lingvistic, economic) patriarhal cu
scopul de a promova autoritatea masculina.

In cazul copiilor, aceasti distinctie are loc in cadrul
unui proces ,,normal” de formare, in care copilul-elev
asimileaza mimetic si prin memorare un intreg com-
plex de cunostiinte din/despre universul social si
impreuna cu acestea (si chiar la baza lor!), relatiile cu
,,Celilalt”.

Psihologul Jean Piaget a distins patru faze in dez-
voltarea copilului, fiecare caracterizata prin propria sa
logica si asociatd cu evolutia unor aptitudini intelec-
tuale particulare. Perioada pe care am avut-o in vedere
in studiul meu se plaseaza in stadiul operatiilor-con-
crete (7-11/12 ani), cand copii incep sa clasifice
obiectele, isi pot asuma rolul altora, inteleg natura
cauzei si efectului, dar au inca dificultati In a gandi
concepte abstracte ce nu se refera la evenimente reale
sau imagini particulare cu care sunt ei obisnuiti.

Alti cercetdtori, precum James si Prout considera
copildria ca pe un construct social, determinat in mod
crucial de contextul cultural si structural, iar Malcolm
Hill a identificat in studiul sdu ,,Children and society”,
ca prieteniile incep sd indice discriminari de gen inca
de la varsta pre-scolard, diferente pot fi intelese ca
anticipand asteptarile legate de rolul barbatilor si
femeilor n societate.

Revista ,,Barbie” este poate cea mai cunoscuta din-
tre revistele pentru copii, cu un public vizat de fetite,
intre 5 si 12 ani. Caracteristica principala a perso-
najelor Barbie este permanenta cautare de prieteni pen-
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amoroase cu baietii, relatii care tind sa graviteze mai
mereu in jurul vestimentatiei si fizicului celuilalt.

Contextele si replicile prezente in interiorul acestor
pagini abuda in replici ce Incurajeaza stereotipurile de
gen: personajele feminine sunt obsedate de culoarea
roz (hainele, jurnalul, vesela din bucatarie, geaman-
tanele, peretii camerei etc.), au ca singura aspiratie sa
devina vedete, flirteaza cu cei mai populari baieti, n-au
cultura generala, se plictisesc cand baietii incep sa vor-
beasca despre computere si tehnologie.

Biietii din povestile ,,Barbie” nu sunt neaparat in
pozitii de autoritate in raport cu fetele, cat inghetati in
roluri ,.tipic masculine”: card geamantanele grele ale
papusilor (care evident sunt pline cu haine: ,,Puh... ia
spune-mi, ai cumva pietre induntru?”), se ocupa de
partea tehnica (laptopuri, aparate foto digitale), vor sa
apara mereu virili si puternici in fata fetelor pentru ca
stiu ca altfel nu vor fi populari, ofera cadouri papusilor
ca sa le castige afectiunea.

Suplimentele gratuite ,,Barbie si expozitia de
caini”, ,Barbie adora nuntile” sau ,Barbie in
bucatdrie” prezintd un univers patriarhal, in care fetele
nu viseaza decat la ziua nuntii si la rochia de mireasa,
sunt casnice sau se ocupa de animalele de companie.

Revista ,,Doxi” poate fi incadratd in tipologia pu-
blicatiilor tip enciclopedie si vizeaza un public scolar
intre 7 si 11 ani. Din autoprezentarea personajelor,
Doxi reiese a fi ,,seful” gastii, un baietel blond cu ochii
albastri de varsta scolara, ,,modest, plin de idei, dornic
de aventura si lucruri noi”. MARTEKka este un perso-
naj feminin de facturd cyborg, cu parul blond prins in
codite si rochie mini mulatd pe corp, despre care Doxi
spune ca ,,si-a petrecut copildria pe Marte, dar acum
s-a stabilit pe Pdmant”. Rolul ei anuntat este s 1i ajute
pe ceilalti sa calatoreasca ,,rapid, in timp si spatiu.”
NETI si Alfi sunt doua personaje mai ,,ciudate”, din
punct de vedere al absentei genului, disociindu-se total
de primii doi actori: Alfi este un ,,melc de biliblioteca”,
NETI pare a fi un fel de holograma, dar aflam ca este
0,ea’: “se modeleaza cum vrea ea, e toba de informa-
tica si-i face praf pe virusi si pe hackeri”. Umanul,
emotionalul si accentele erotice sunt de intalnit la Doxi
si MARTEKka, pe cand inteligenta este hermafrodita si
in cel mai bun caz neinteresantd din punct de vedere
fizic-erotic.

Am identificat o medie de opt materiale pe revista
care sunt adresate sau asociate cu baietii (sport, pe co-
pertd, eroi principali in B.D., ,,Biblioteca Alfi”, jocuri
matematice, ‘autorul’ editorialului, rubrica ,,Un om
mare”, colectionari, rubrica ,,Clasa cu vedete”, ,,mel-
cul” de bibliotecd), o medie de cinci materiale pe

revistd pentru textele asociate cu o prezentd feminina
(,,Practic junior”, jocuri, integrame, rebusuri, karate
(singurul articol sportiv despre fete), lucru manual,
bucatirie, rubrica ,,Clasa cu vedete”, pe coperta, mituri
si traditii, test de personalitate, computere si tehnolo-
gie). Rubricile si materialele care reunesc ‘cot la cot’
ambele sexe sunt cele mai putine, in jur de trei in
fiecare revistd, cea mai notabila si constantd aparitie
fiind rubrica de IT, ,,alfi.contraNETI@ha-ha.ro”

Revista ,,Luiza” pare a fi o variantd autohtond a
celebrei ,,Barbie”, o publicatie orientatd spre un public
feminin, anuntat si pe coperta: ,,ilustratii si jocuri pen-
tru fetite intre 6 si 12 ani’. Personajul principal al
revistei este Luiza, o tanard adolescenta de liceu,
blonda, inaltd si foarte sexy, care din spusele redac-
torului, ,.este un fel de sord mai mare a fetitelor”.

Luiza reprezintd insd mai mult de atat, o proiectie
idealizatd: un trup perfect, o privire de papusa, situatii
specific feminine. Résfoind printre numerele revistei,
aflam ca Luiza se ocupa de munca casnica, face sport
pentru a-si mentine silueta si isi doreste sd devina edu-
catoare/Iinvatatoare fiindca 1i plac foarte mult copiii.
Revista se incadreaza in tiparele de gen specifice ideo-
logiei patriarhale. Comportamentul docil, feminitatea
,,'0z” si pasiva, delimitarea permanenta fatd de ,,ce ar
face un baiat”, standardele de frumusete fizicd (par
lung blond, ochi albastri, trup perfect) nu numai ca
produc complexe in micile cititoare care lectureaza
revista si nu se regisesc, dar riscd sa perpetueze
stereotipuri de gen in viata adulta.

Materialele din revista ,, In Lumea lui Tanu”
graviteazd in jurul personajului principal, motanul
Tanu. In urma analizei cantitative, se observa insa ca
aventurile si descoperirile sunt in principal apanajul
personajelor masculine, intrucét raportul dintre apariti-
ile masculine si aparitiile feminine este covarsitor in
favoarea primei categorii: 23 la 3 in numarul 58 al
revistei si 29 la 7 In numarul 62. Numarul de aparitii
,cot la cot” a personajelor masculine si feminine
pastreaza o constanta de numai 5 contexte.

Un alt indicativ al genderizarii excesive este modul
in care este prezentatd vestimentatia personajelor:
baietii mereu in pantaloni si adidasi, usor neingrijiti, in
timp ce fetele poarta fundite, palarii, fuste sau rochii pe
care se straduiesc foarte tare sa nu le murdareasca sau
sa le sifoneze.

Baietii (Tanu, soarecele Richi, sau alti actori mas-
culini din sport/istorie/stiintd) se regasesc in urma-
toarele ipostaze: inventator, descoperitor, practicant de
sporturi, rezolva probleme de matematica si jocuri lo-
gice, flirteazd cu fetele, sofeazd masina personala,



stAngicii si boacadne ‘permise’, calatorii, creaza, canta
la instrumente muzicale, povestitor, da sfaturi perso-
najelor feminine, model de urmat (figuri istorice la
muzeu). Tanu este si cel care apare la rubrica de co-
respondenta cu cititorii.

Personajele feminine sunt pasive, si in permanenta
asociate cu sfera casnicului si a traditiei: aparad bunele
maniere certdndu-i pe baieti cand fac boacéne, se
ocupa de gospodarie si animalele de companie, in bas-
mele prezentate — se supun destinului, in sala de sport
stau cuminti si nu se amesteca cu bdietii (nr. 62/p. 8),
primesc sfaturi de la personaje masculine mai in varsta.

Revista ,,Witch” se adreseazi aproape exclusiv
fetelor de varsta scolara, intre 10 si 14 ani. Aspectul pe
care l-am apreciat cel mai mult la aceastd publicatie
este diversitatea personajelor. Cele cinci fetite provin
din culturi si etnii diferite (Hay Lin este de origine
asiatica, iar Taranee de culoare), au un fizic diferit una
de alta, insa se inteleg la catarama. In plus, am putea
judeca puterile lor magice si statutul de vrdjitoare
(deviantd de la norma, rebeliune) ca elemente de
,,empowerment”

Reprezentarea relatiilor dintre sexe este totusi in
conform cu tiparul clasic al discursului sexist patri-
arhal: barbatii sunt prezentati in pozitii de autoritate
castigate prin violenta fizica sau verbala (cealaltd lume
a celor cinci vrdjitoare este Kandrakar, unde conduca-
torul da ordine pe care fetele trebuie sé le urmeze), pri-
etenii fetelor le considera pe acestea ,,dintr-o lume ciu-
datd si de neinteles pentru noi” (supliment ,,100 de tru-
curi in iubire”, p. 74), isi petrec timpul ficand sporturi
pe care fetele nu le Inteleg sau nu le apreciaza, fie dau
dovada de mai multa maturitate si calm in reactii decat
cele cinci eroine. La toate acestea se adauga continua
si obsedanta preocupare a celor cinci ,,Witch” de a-si
gasi un prieten, tactici de flirt si indepartarea posi-
bilelor rivale in dragoste prin scene de gelozie. in
opinia criticului feminist, loana Borza: ,.fetitele sunt
incurajate sd creada in ,,povesti cu zane”, lucruri ma-
gice, posibilitati, amagiri... nu existd nici un baiat in
aceste pagini” (Anexa 2).

Revista ,,Lumea Copiilor” pare si se adreseze
tuturor copiilor de varsta scolara (peste 7 ani), pro-
punandu-le integrame, jocuri logice, de perspicacitate,
rebusuri si articole de culturd generala.

La o privire mai atentd insa descoperim cd ‘lumea
copiilor’ propusd de autori este de fapt o lume a
baietilor, Intrucat in ambele numere pe care le-am ana-
lizat, proportia de personaje masculine o depaseste net
pe cea de personaje feminine, subreprezentata: 19/4
articole (numarul 53) si 20/1 (numarul 64).

In cazul personajelor feminine, activititile cu care
acestea sunt asociate nu depasesc sfera cliseelor se-
xiste: 1i ajutd pe béieti la activitati, aduc mancarea per-
sonajelor masculine aflate in plina activitate, isi aran-
jeaza parul si se preocupa de cochetarie, dau cu matura
sau ingrijesc animale de casd, sunt simbolul functiei
reproductive. Personajele masculine sunt in schimb
orice, de la clovni care fac echilibristica la circ pana la
tarani la munca campului si jucatori de biliard.

,Lumea Copiilor” prezintd o viziune stereotipd a
relatiilor dintre sexe, in principal prin slaba repre-
zentare a personajelor feminine in cadrul activitatilor
cotidiene dar si prin minimalizarea aportului acestora
la viata sociala.

Concluzii

Casi celelalte produse media, revistele se adreseaza
unor grupuri numeroase de indivizi, pe care incearca
sa-i fidelizeze prin continutul adaptat la varsta, zona si
categoria sociald pe care ei o reprezinti. In acest fel,
revistele ajung sd aibd anumite standarde si sa pro-
moveze modele de comportament si géndire care sa fie
pe gustul cititorilor, ,,gust” deprins social, prin edu-
catie. In consecinti, cred ci o analizi a revistelor pen-
tru copii din Roméania este necesara atit pentru a
delimita acest segment de presa scrisa intre celelalte
publicatii specializate, cat si pentru a atrage atentia
asupra unui public foarte tanar, care desi creste cu
tehnologia inceputului de mileniu trei, riscad sa per-
petueze aceleasi stereotipuri care au dominat si divizat
societatea timp de secole.

O prima concluzie ce se desprinde in urma analizei
publicatiilor pentru copii, este cad numarul de contexte
sau aparitii ale eroilor masculini este mai insemnat
decat al personajelor feminine. In unele cazuri este
vorba de o diferentd foarte evidenta (,,Lumea
Copiilor”), in alte cazuri de un raport mai balansat
(,,Doxi”).

in al doilea rand, am observat ci modelele de com-
portament promovate prin text si imagine sunt de obi-
cei masculine. Valori si calitati precum initiativa, jocul,
descoperirea, inventivitatea, actiunea, agresivitatea sau
chiar detasarea sunt scoase la iveala de eroi masculini:
Doxi, prietenii fetelor ,,Witch”, Tanu, Raul amicul
,,Luizei” sau diferitele personaje anonime care apar de
la numar la numar.

Personajele feminine si cele masculine sunt, de obi-
cei, prezentate separat, atat in cazul unor activitati care
nu ar solicita iIn mod special un sex sau altul cét in-
deosebi prin intermediul unor activitati ,,genderizate”,
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care-i segregheaza pe actori, nu 1i apropie. Astfel, sfera
casnicd este apanajul fetelor, numai ele se preocupa de
amenajarea locuintei, gatit, grija pentru animalele de
companie (de care bdietii nu au nevoie, se pare), vesti-
mentatie, petreceri, flirturi, barfe si cresterea sau edu-
carea celor mici.

Publicatiile periodice pentru copii merg in general
pe scheme si continuturi specifice publicatilor pentru
adulti. Impresia pe care aceste continuturi o lasd asupra
copiilor fiind de sofisticare, de ,,a fi om mare” prin
felul in care se Tmbracd sau vorbesc, desi aceste
,aparente” nu sunt intelese in complexitatea lor, ci doar
asimilate mimetic. Producatorii de media exploateaza
complexul intalnit la majoritatea copiilor cd nu sunt
luati in serios de adulti, pentru a le inocula idei si a-i
determina sd cumpere, prin intermediul parintilor, pro-
duse care si le ,,rezolve problemele”, activitate care in
timp 1i fidelizeaza fatd de un brand sau altul.

Nu in ultimul rand, in cursul analizei mele, am
constatat ca, din nefericire, exista o alta forma de dis-
criminare izvoratd din gen: promovarea exclusivda a
paradigmei heterosexuale. lar supozitia de la care am
plecat la inceputul lucrarii — ca revistele pentru copii
practici un discurs patriarhal conservator — se
dovedeste din nou in aceastd discutie, prin simplul
argument ca devianta de la paradigma ,,hetero-norma-
litatii” inseamna o subminare a institutiei familiei cla-
sice, 1n care femeia si barbatul au roluri bine stabilite,
ce nu trebuie amestecate.
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L’étude “Les stéréotypes de genre dans les revues roumaines pour enfants”

analyse les six plus importantes publications périodiques qui s adressent aux enfants

entre 5 et 12 ans.L analyse vise tant le niveau iconique (photos, dessins) que linguis-

tique (textes, devinettes,mots croisés etc.) et se propose de découvrir la fagon dont

ces revues modélisent le comportement des jeunes enfants.Le principal constat qui

s'impose est que ces revues font appel a une genrisation excessive (sexualisation

excessive des petites filles dans Barbie ou Louise, accentuation de [l agressivité des

Jjeunes gargons etc) et que les acteurs masculins dépassent quantitativement aussi

bien que qualitativement les personnages féminins.



Inundatiile din Roménia in discursul presei comuniste

si in cel al presei comerciale: din 1970 in 2005

Elena POPESCU, absolventd F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

Rolul media in situatii de crizd, analizat in
numeroase lucrari de specialitate, a evoluat in timp,
raportat la evenimentele

Jurnalistul-observator a fost ,,umanizat”, dupa crizele

reflectare de presa.

precum atentatul de la 11 septembrie 2001, cand dez-
baterile au inceput sd abordeze problema traumei, atat
pentru public-telespectator, cat si pentru institutiile de
media-jurnalist. Pentru unii cercetitori, evenimentul
prabusirii turnurilor gemene din New York a marcat
moartea detasarii, ca principiu deontologic de baza,
intr-o criza.

Ne propunem realizarea unui studiu comparativ al
rolului media capitaliste fata rolul media comuniste,
raportat la aceeasi criza: a inundatiilor. In acest scop,
am utilizat numarul 6/1970 al revistei jurnalistilor
comunisti, Presa noastrd, dedicat exclusiv inundatiilor
petrecute cu 37 de ani in urma. Poate ca modul in care
regimul a administrat propagandistic criza a fost
reflectat cel mai bine in Scdnteia, pentru uzul intern si
de publicatiile roménesti in limbi strdine, precum
Romanian Review, pentru uzul straindtatii. Alegerea a
fost insd motivata de faptul ca Presa noastrd ramane
singura publicatie a breslei cu aparitie regulata, in care
discursul jurnalistilor era intors mai mult spre breasla
decat spre evenimentele externe au determinat
alegerea pentru analiza a acestei publicatii, nu si a altor
surse.

Aceasta comparatie este motivatd de caracterul de
factor determinant pe care il are raportul presd-putere
intr-o crizd mediatizatid. Daca diferentele de abordare
sunt date de raportarea la putere a media comuniste si
liberale, similaritatile apar prin raportarea la criza in
sine si la drama oamenilor obisnuiti. Mai mult, vom
incerca sa evidentiem apropierea dintre relatarile din
presa comunistd si din cea liberala. Natura crizei,
provocatd de o calamitate naturald, fard implicarea
negativa a partidului, a permis activarea, ca un factor
izolat, In contextul ideologic, a rolului de informare al
presei. Trebuie sd subliniem ca relatdrile urmareau,
totusi, aceeasi logicd a propagandei, erau facute cu
rolul de a mobiliza ,,marea familie socialistd”, condusi
de partidul unic spre un tel comun, reconstructia.
Putem intui, prin urmare, relaxarea propagandei la
nivel de continut, nu si de forma. In lipsa unei publi-
catii a profesiei in prezent, discursul din Presa noastrd

este raportat la raspunsurile acordate de jurnalisti in
interviuri si direct la relatarile acestora. De altfel, daca
ne referim strict la organizarea breslei, in contextul
ideologizat al intregii societdti comuniste, putem
afirma ca presa comunistd avea reglementdrile care
lipsesc, in prezent, profesiei. Printre acestea, o lege a
presei, asociatii profesionale active si o publicatie spe-
cializata cu aparitie regulata.

Inundatiile ultimilor doi ani au tinut, saptdmani de-a
randul, atentia media si prin intermediul acestora, pe a
publicului. Jurnalistii de televiziune si de radio au
intrat in direct, din ora in ord, din zonele afectate iar
ziarele au rezervat prima pagind unor titluri de-o
schioapa, care de obicei includeau unul dintre cuvin-
tele «potopy, «catastrofay, «apocalipsa» si au intocmit
sectiuni pentru reportajele si relatarile din localitatile
«sub ape». Desi neasteptat, inundatiile petrecute in
1970 au strarnit acelasi raspuns din partea media
comuniste. Jurnalistul Aristide Buhoiu povestea ca «de
adevarata proportie a catastrofelor nu-si puteai da
seama decét vazand cu ochii. Desi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au tinut ore
intregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totusi nimeni nu s-a suparat. Totul
a fost in avantajul firescului. O datd mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii ca un reportaj nu trebuie sa
poarte marca si ca indicatiile sau schemele uneori sa-
blonizeaza prejudiciind veridicul» (Presa Noastra, anul
XV, nr 6/iunie 1970: 24). Desi puternic ideologizata si
supusd unei cenzuri stricte, presa comunistd pare sa
aiba, din punctul de vedere al organizarii, un avantaj
asupra celei capitaliste din prezent. Mirturie sta, poate,
existenta unei reviste profesionale care a circulat cu
regularitate 33 de ani in perioada 1956-1989, publicata
de asociatiile profesionale ale vremii. Pe de alta parte,
in prezent, breasla jurnalistilor se bazeaza pe «o
filosofie formativa de tip manufacturier, asemanatoare,
la modul valorizant, celei practicate in arte sau, la
modul devalorizant, celei cunoscute in agricultura sau
in atelierele de mestesugarie» (M. Coman, 2003: 142).
Blocata la nivelul de meserie, breasla respinge regle-
mentarea campului profesional sau accesul in acesta
prin formarea universitara. Mai mult, asociatiile profe-
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si neentuziaste. Compararea aceluiasi tip de criza
reflectatd de catre media, la peste 30 de ani distanta si
in contextul unor modele de presa foarte diferite, nu
are scopul de a prezenta diferentele discursive intre
cele doua abordari, evidente deja prin simpla compa-
rare a modelului de presa comunist cu cel liberal. Mai
degraba reiese, raportat la profesie, o lipsa de repere a
jurnalistilor contemporani 1n raport cu propriul rol in
situatiile de criza. Desi secundar, dupa rolul de «arma
de luptd» a partidului, rolul de informare al presei
comuniste apare mai proeminent constientizat si apli-
cat de ziaristii perioadei in situatia de criza. Putem
incerca sa demonstram, asadar, ¢d in timp de criza cen-
zura tinde sa se relaxeze iar media se pun in miscare
pentru avertizarea si informarea populatiei.

Presa noastra, 1956 — 1989

Revista Presa noastrd este prima revista de cultura
profesionald din Roméania, avand un public tinta for-
mat aproape in intregime din jurnalisti. Aparutd in mai
1956,
Ziaristilor din Republica Populard Romdnia, care fu-

aceasta a reprezentat initiativa Uniunii
sese infiintatd cu un an Inainte. Uniunea Ziaristilor
este desfiintata in 1973 iar atributiile acesteia sunt pre-
luate, in 1976, de un Consiliu al Ziaristilor, care se va
ocupa si cu editarea revistei. Inainte de aparitia aces-
teia au mai existat tentative, insd a fost vorba doar de
numere unice sau festive. Un exemplu in acest sens
este Presa, numar festiv care aparut la lasi, in 1904, cu
prilejul unui festival organizat de Asociatia ziaristilor
din lasi.

Atunci si acum

Cu 37 de ani In urma, revista Presa Noastrd dedica
in Intregime un numar inundatiilor din 1970, sub sigla
«Mai-iunie 1970-Un examen de neuitaty. Editorialul
acesteia, «Pdrtinitate, inaltd constiintd profesionaldy,
axat, bineinteles, pe o perspectivd profesionala si pe
contributia jurnalistilor la acele momente, abordeaza
aspecte foarte diferite, Insa usor de regasit si de pre-
vazut prin prisma diferentei de sistem politic, de presa
si de mentalitati. Din lipsa unei reviste a profesiei in
prezent, textele din Presa Noastra sunt comparate cu
relatarile jurnalistilor si cu opiniile acestora despre
rolul jucat de media la inundatii, culese prin interviuri
individuale. Altfel spus, spectacularizare versus propa-
ganda, critica la adresa oamenilor politici versus

= laudele destinate conducatorului si partidului salvator,

110 veneratia nedeclarata a ratingului versus veneratia

explicitd a sistemului comunist. Urmarind continutul
prezentat de media, lista poate continua cu satenii
delasatori versus harnicia familiei socialiste, anuntarea
prioritard a numarului victimelor versus manipularea
prin omisiune a existentei unor decedati.

«La ora cand apar aceste randuri, marea noastra
familie socialistd de 20 de milioane de oameni, luptand
cu barbatie si curaj pentru a recastiga tot ce au muscat
suvoaiele din avutia nationald, a dobandit victorii
hotaratoare in normalizarea vietii economice. Cosurile
fabricilor, chiar si ale celor deosebit de grav napastuite,
fumegd de mult; pe ogoare se desfiasoara din plin
batalia pentru recolta ’70; viata scolard s-a incheiat
peste tot dupa calendarul prestabilit. Tara traieste in
continuare momente de clocotitoare activitate, este in
plin efort pentru refacerea deplina, pentru ca este greu,
foarte greu, sa recuperezi pierderi cifrate la peste zece
miliarde de lei» (Presa Noastrd, anul XV, nr 6/iunie
1970 :1).

La celalalt pol, apocalipsa, necaz, dezastru, sinis-
trati, tragedie, inundatii catastrofale sunt doar céteva
dintre cuvintele rulate cu mare frecventa pe paginile
ziarelor din Romania referitor la inundatiile ultimilor
doi ani. Jurnalistii romani descriau astfel un tablou
alcdtuit in note dramatice si cu elemente de
spectaculatizare.

«S-a spus la un moment dat ca jurnalismul 1si arata
culorile adevirate cand lumea din jur se intuneca, cand
perspectivele devin negative si speranta paleste»
(Barbie Zeliezer si Stuart Allan, 2002:1 ). Realitatea
careia 1i corespundeau relatarile din presa era insumata
intr-un bilant Ingrijordtor. Statisticile Ministerului
Administratiei si Internelor indicau, in 2005, 19 per-
soane decedate in urma inundatiilor, mii de case dis-
truse, zeci de mii de sinistrati, suprafete intinse de
teren, inundate si drumuri distruse. in 2006, alte noua
persoane au murit inecate in conditii similare.

Jurnalul National ajunge chiar la o personificare
hiperbolizantd a calamitatii naturale, titrand, Tn 2 mai
2006, «Manastirea sub diavol, Comuna vizitata de regi
si presedinti inundata», respectiv «Dezastru — Apa a
mai inecat o localitate. S-a dus pe apa Manastirii».

«Jumatate din tard a fost luatd de viituray, titra
Realitatea Romdneascd in 2006.

Presa, de la instrument de lupta
la a patra putere

Revenind la numarul 6/1970, acesta se vrea o
prezentare aproape exhaustiva, in 35 de pagini, a jur-
nalistilor care au relatat despre inundatii mai mult



decat a evenimentului in sine. Sunt prezentate inun-
datiile din mai multe judete, de catre jurnalisti ai
ziarelor locale, care descriau atat intampléarile prin care
trecusera cat, mai ales, efortul redactiilor de a acoperi
evenimentul, pentru ca apoi sa se vorbeascd, in
ultimele 15 pagini, despre relatarea inundatiilor de
catre media audio-vizuale de la acea vreme.

Editorialul din Presa Noastra: propaganda
solidaritatii socialiste

Articolul de deschidere al revistei, scris cu titlu de
editorial si semnat Presa Noastrd, dorindu-se a reflecta
pozitia redactiei fatd de evenimentele petrecute,
foloseste, asa cum era previzibil, toate semnele limbii
de lemn si ale propagandei comuniste. ,,La ora cand
apar aceste randuri scriem la trecut despre dramatica
inclestare din mai-iunie 1970 [...] nu si despre eroismul
si solidaritatea care au caracterizat batdlia Tmpotriva
apelor care s-au abdtut cu uriasd violentd asupra
oraselor si satelor noastre”, este fraza cu care
debuteaza editorialul revistei. Dupa trecerea inundati-
ilor, jurnalistii comunisti tind sd minimizeze efectele
inundatiilor asupra populatiei, pentru a arata ,,forta
constiintei socialiste” si ,,capacitatea sa de a invinge
orice vicisitudini”. De la inceput, de altfel, inundatiile
din lunile mai-iunie 70 sunt comparate cu un examen,
terminarea acestora primind conotatii positive. Odata
examenul trecut, populatia a putut accesa un nivelul
superior, mai puternicd, mai solidara si mai atasata de
idealurile socialiste, ar fi interpretarea. «Dezldntuirea
pustiitoare a apelor, in proportii necunoscute pana ieri,
ne-a pus pe neasteptate in fata unui greu examen. El
ne-a verificat taria, a demonstrat ca partidul 7isi
indeplineste cu succes rolul de fortd conducatoare a
societatii in orice Imprejurare». Textul este construit in
jurul solidaritatii familiei socialiste roméane, care, la
randul sau, are ca punct central omniprezenta si inter-
ventia Partidului Comunist Romdn, care si-a demon-
strat, in mod «stralucit», capacitatea ,,de a uni in jurul
sau intreaga noastra natiune socialistd, de a-i asigura
unitatea de vointd si actiune ~ si a ,stiut sa decida,
prompt si ferm, In domenii de o diversitate imensa
apararea si salvarea vietilor omenesti”. Bineinteles ca
nu putea lipsi din editorial figura liderului politic,
prezenta tovara sului Nicolae Ceausescu, ,,hotaratoare”
pentru aceste decizii, ,,in toate zonele lovite de furia
apelor”. Mai
forta morala

mult, ,,pretutindeni s-a impus atentiei
si con stiinta politicA a comunistilor,
exemplul lor elocvent de curaj si vitejie, de calm si ero-
. EERS . .

ism". In cadrul modelului comunist, «presa este con-

ceputd ca o formd de exercitare si de legitimare a pu-
terii, datoritd capacitatii ei de a atinge mase uriase de
oameni, ca un instrument al propagandei, menit sa
modeleze gandirea si comportamentul indivizilor, ca o
arenad a luptelor impotriva dusmanilor ideologici, ca un
loc al prezentarii, mitologizate, a superioritatii
regimurilor comuniste» (M.Coman, 1999: 92).

Rolul de informare al presei, care primeaza in mo-
delul liberal de functionare, este mentionat in Presa
Noastrd, in care se vorbeste despre ,,contributia presei
de partid, a ziaristilor, la informarea operativa si deta-
liata a opiniei publice si mobilizarea ei la sarcinile
mari si grele care erau de infaptuit”. Rolul dominant al
presei intr-un regim democratic, de informare, se trans-
forma, in modelul comunist, intr-o ,,contributie” la
pseudoinformarea facutd de organele de partid.
Stereotipiile specific propagandistice s-au infiltrat,
desigur, in limbajul folosit de ziaristii comunisti pentru
prezentarea inundatiilor. Astfel, elementele discursului
de propaganda precum ,,fortd”, sunt intrebuintate de
mai multe ori in editorialul de o pagina si jumatate din
Presa Noastrd, in sintagme precum ,forta constiintei
socialiste”, ,,forta conducétoare” sau ,,forta morald” a
partidului. De asemenea, cuvantul constiintd, raportat
la partidul comunist si la ziaristi este utilizat de trei ori
in text si apare in titlu. Expresia ,normalizarea vietii
economice” este folositd obsesiv, la fel si cuvantul ero-
ism, care apare de cinci ori in textul de deschidere al
revistei. Verbul ,,a (se) mobiliza” se repetd de aseme-
nea de trei ori, facand referire la activitatea
jurnalistilor, care au realizat o ,,informare operativa’.
Tot «operativa» era si distributia stirilor. ,,Natiunea
socialistd” sau ,,marea familie socialistd” trebuiau
aliniate la gandirea partidului si stranse in jurul ideolo-
giei comuniste, prin intoxicarea cu un discurs propa-
gandistic, care descria unitatea populatiei comuniste in
fata Incercdrilor. Calamitatea naturala este folosita in
beneficiul partidului pentru a solidariza «familia
socialista» in timp de criza. Cu toate ca discursul este
la fel de lipsit de continut, de adevar, un dezastru la
nivel national nu poate fi trecut sub tacere. Cu toate ca
este directionat catre reconstructia tarii, cu toate ca
partidului i se atribuie un rol de «comandament
suprem in imprejurari de lupta», faptele in sine, chiar
expuse intr-un mod deformat, trec totusi de cenzura
impusa de organele de partid. Se poate spune ca, in
timp de criza, cenzura tinde sa se diminueze, atita timp
cat dezvéluirea acesteia nu reprezintd o amenintare
pentru partid si poate mobiliza populatia. Oamenii au
putut si vadda imagini din zonele calamitate, pe
ecranele televizoarelor sau ale cinematografelor, in
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parte deoarece erau actori, erau implicati, se aflau in
mijlocul crizei si niciun activist sau nicio revista de
propaganda nu 1i puteau convinge ca ceea ce trdiesc nu
li se intampld de fapt. La nivel textual, digresiunile
specifice limbii de lemn sunt mai putin evidente in edi-
torial, acestea 1si vor face loc in materialele urmatoare.

Editoriale despre inundatii
culese din presa romaneasca a anului 2005

Articolele de opinie alese din presa roméaneasca
actuald sunt culese, in mod aleatoriu, din Jurnalul
National, au aparut in iulie 2005 si sunt semnate de
catre Ralu Filip, fostul presedinte al Consiliului
National al Audiovizualului si de catre lon Cristoiu.
Alegerea pentru cele doud texte nu tine cont de ori-
entarea politica imputata ziarului, care face parte dintr-
un grup asociat liderului conservator Dan Voiculescu,
ci mai degraba de diferentele de pozitionare a celor doi
autori. Articolele prezintd doud abordari usor diferite.
Dacé R. Filip era mai rezervat in criticile pe care le
adresa puterii si isi raporta opiniile exprimate mai ales
la societatea romaneasca, 1. Cristoiu s-a concentrat
asupra conflictului aparut intre presa criticatd de putere
si puterea criticatd de presd in situatia inundatiilor.

Publicat la rubrica Puncte de Vedere a Jurnalului
National, articolul semnat de catre R. Filip si aparut in
data de 19 iulie 2005 se intituleazd Tdrisoara mea
ploioasd si merge, inca de la inceput pe principiul ca,
dacd mari lideri ai scenei politice internationale sau
grupari politice opuse au putut face pace in momentele
dificile, haosul care domina scena politica in 2005 si
care poate fi observat cu usurinta si in prezent, la putin
timp dupd incercarea de demitere a presedintelui de
catre parlament, nu face altceva decat sa ingreuneze
situatia sinistratilor, a oamenilor ramasi fara
locuinte. Acest lucru in ciuda faptului ca «se dau deja
cadouri electorale, se fac reguli noi, menite sa asigure
victoria inainte ca alegatorii sa ajunga la urne», spunea
autorul. «Altii au pornit in pelerinaj spre camerele de
luat vederi, sa-i vada tara cat de mult le pasa de soarta
semenilor. Sau Incercand sa Inmormanteze inundatiile
intr-un cimitir vesel precum cel din Sapanta», continua
Filip.

in opinia acestuia, lipsa de coordonare era cel mai
puternic evidentiatd in situatiile de criza, centrele de
luare a deciziilor, sub presiunea factorilor externi, fie
intrd 1n conflict fie 1si paseaza sarcinile, din neputinta
de a actiona eficient si intr-o incercare de a fugi de
responsabilitatea pe care aceasta ar implica-o, se poate
interpreta pozitia lui Filip. In regimurile totalitare,

atunci cand criza era o evidentd si pentru populatie si
nu putea sa fie trecutd sub tacere, se muta discursul
catre solidaritate, nevoia de unitate in fata pericolelor
care amenintd viata societdtii.Autorul a extins apoi
sfera de analiza si a dat exemple internationale de so-
lidaritate intre dusmani politici. «La altii, astfel de
momente inseamna solidaritate si responsabilitate. In
anumite situatii, palestinienii si israelienii reusesc sa
facd pace, sa discute, ba chiar sd actioneze in comun.
Acum cateva zile, liderul opozitiei britanice 1-a elogiat
pur si simplu pe Tony Blair pentru felul in care a ges-
tionat criza provocatd de atentatele teroriste. Pana si
reprezentantii IRA (n.r. Irish Republican Army, o
miscare militantd nationalistd care luptd pentru inde-
pendenta Irlandei de Nord fatd de Marea Britanie si
formarea unui stat unit independent irlandez) au fost
impresionati de drama londonezilor. Istoria include
multe asemenea momente in care dusmani de moarte
au reusit sa-si dea mana pentru a trece impreuna
momente tragice.[...] Mi-ar fi placut, de pilda, sa vad
solidaritate politica si in Romaniay». Criticile lui Ralu
Filip devin mai acide pe parcursul articolului, dar sunt
facute la adresa «oamenilor politici», a «puterii», fara
a tinti o anumita persoand. «Este jenant sd vezi sau sd
citesti eforturile unora de a minimaliza problema inun-
datiilor, suferintele oamenilor, jongleriile verbale
menite sa arate populatiei ca alegerile anticipate sunt la
fel de importante ca si calimitatea ce s-a napustit peste
cateva judete ale tarii. Populatia politica a Roméaniei 1si
vede, in primul rand, de propriile interese», a se
intelege promulgarea legilor si ordonantele sau
alegerile anticipate.

La polul opus propagandei comunistilor din Presa
Nostra se afld un editorial aparut in Jurnalul
National, in data de 18 iulie 2005 si semnat de citre
Ion Cristoiu. Articolul este, in esenta o critica la adresa
presedintelui sau, mai bine zis, la adresa atitudinii
presedintelui fatd de criza reprezentatd de ceea ce
autorul numeste «cele mai grave inundatii ale ulti-
milor 50 de ani» si fatd de jurnalistii care au relatat
despre acest eveniment mediatic. Inci din titlu, Sd
piard tara, dar sd ramdnd anticipatele!, articolul se
anuntd acid. Jurnalistul porneste de la o atitudine soli-
dara cu sinistratii si cu partea publicului care, sensibi-
lizata de catre media, a intervenit pentru a ajuta si
ajunge sa condamne, in contrast, inertia factorilor de
decizie politica, pe care 1i acuzd de indiferenta si de
lipsé de empatie. Pentru a ne indeparta putin mai mult
de campul speculativului, putem preciza ca lon
Cristoiu a fost editor si sef de departament la Scdnteia
Tineretului din 1979 si cd a colaborat inclusiv cu



revista de breasla din perioada comunista, Presa
Noastrd. Imaginile «transmise seard de seara de catre
televiziuni de la fata locului» au fost cele care, spune
Cristoiu, au sensibilizat «milioane de oameni». Cu
toate ca a fost «hulitd de politicieni, dispretuitd de
patroni», presa romana «a fost la inaltimey.

«Si-a dovedit inca o datd nu numai profesionalis-
mul (reportajele Pro TV pot intra oricand intr-o antolo-
gie a presei mondiale), dar si omenia. Aceasta
deoarece, dincolo de indeplinirea unei datorii profe-
sionale — aceea de a spune adevarul —, presa din aceste
zile a fost si un puternic suport moral pentru cei napas-
tuiti», mai spune jurnalistul. Cristoiu trece de la inter-
pretérile psihologice despre solidaritatea umana intr-o
«tragedie» — «si orice psiholog iti poate spune cat de
mult conteaza, in Indurarea unei suferinte, sentimentul
ca nu esti singur» — la adevirata miza a acestui articol:
sanctionarea puterii si, in particular, a presedintelui.
Potrivit lui Cristoiu, «un singur om pare sa fi trait nu
numai intr-o altd tard, ci pe o altd planetd», Traian
Basescu, iar el este «Intamplitor, presedintele
Romaniei». Jurnalistul continud sa-si exprime deza-
probarea fatd de atitudinea sefului statului folosind
acelasi ton ironic. «La o asemenea ticere inexplicabila,
unii s-au gandit la un moment dat ca presedintele a fost
luat ostatic. Il tin teroristii lui Marie-Jeanne legat la
ochi si ne trimit noud, romanilor, din cand 1n cand, cate
o proba de viata», scrie Cristoiu. Acesta comenteaza
discursul tinut de presedinte si, pentru a-si sustine
punctul de vedere, exacerbeazd argumentele prin
folosirea unor metafore si epitete puternice, precum
caile ferate «frante ca niste vreascuri», drumurile
«sfartecate» sau «satele scufundate in maly.

Efectele vizuale create sunt fortate prin introdu-
cerea unor elemente care sa sensibilizeze publicul.
Imaginea copiilor ,,ficdnd semne disperate”, catarati si
nu oriunde, ci ,,pe turlele bisericilor”, ,,lesurile de ani-
male umpland ulitele” sunt folosite pentru a pune in
antitezd Romania lui Basescu, in care ,,nu s-a intamplat
nimic” si partea Romaniei devastate si surprinsd de
jurnalisti. ,,Potrivit domniei sale, in Romania nu s-a
intamplat nimic deosebit. Morti, case distruse din
temelii, cosmarul sirenelor anuntand viitura, fuga din
calea apelor in toiul noptii, lasdnd in urma totul, ploa-
ia care nu se mai termina, vuietul Siretului in tacerea
spaimei, batrani si copii faicand semne disperate de pe
acoperisuri si din turle de biserici, lesuri de animale
umpland ulitele, culturi compromise, drumuri
nationale sfartecate, cai ferate frante ca niste vreascuri,
oameni ramasi fara agoniseala de o viata, sate scufun-
date in mal, pericol de epidemii. Meritd sa dai un

comunicat pentru a se sti ca esti de veghe? Merita sa
declari stare de urgentd? Meritd sa ceri ajutorul altor
state?

«Nul!, ne-a spus presedintele», scrie Cristoiu. El ca-
lificd gesturile lui Basescu drept «bascilie ieftindy,
facutd «nu departe de locurile in care oamenii isi
plangeau mortii si vedeau Inmarmuriti cum li s-a dus
pe apa sdmbetei agoniseala de o viatd», cu scopul de a
demonstra, crede editorialistul, cd intreaga crizd a
inundatiilor a fost o exagerare a televiziunilor».
Presedintele Traian Basescu a acuzat presa, reprezen-
tatd, In parte «de domnisoare coafate si rujate», ca
intretine o stare «de isterie nejustificata». Mai departe,
Cristoiu 1l acuza pe presedinte de «falsificarea de doc-
umente», «atacarea presei» si «cinism politicianist».
Falsificarea documentelor la care se referd jurnalistul
reprezintd declaratia sefului statului, care sustinea ca
starea de urgenta nu a fost necesara in cazul inundati-
ilor din 2005. Mai exact, presedintele citase incomplet
si, se poate spune, incorect, legislatia referitoare la
instituirea starii de urgenta. «Pentru a-si justifica insa
refuzul, Traian Basescu a falsificat pur si simplu, in
interventia sa, Legea din 2004. Domnia sa a declarat ca
legea se referd doar la ,.situatiile de pericol la adresa
securitatii nationale, cand statul de drept sau institutii
ale statului sunt in pericol, cand exista perturbari grave
in sistemul democratic”. Dintr-un condei, seful statului
a scos din lege paragraful b al articolului 3». Folosind
intertextualitatea, Cristoiu ridiculizeaza indemnul
electoral basescian «Sa traiti bine!» Adevarata miza a
acestui editorial, In raport cu cel scris de Ralu Filip
este ca articolul lui Ion Cristoiu reprezinta o luare de
pozitie in numele jurnalistilor, sau a unei mari parti a
acestora. Se poate spune ca autorul joaca un rol dublu,
pe de-o parte de avocat al apararii jurnalistilor, pe de
altd parte de procuror, care il pune 1n boxa acuzatilor
pe presedinte, pentru jignirile aduse breslei, dar si pen-
tru invocarea defectuoasa a legii in cazul decretarii
starii de urgenta si lipsa de implicare in sustinerea vic-
timelor. Articolul este interesant in contextul presei
actuale, in care semnele de solidaritate ale breslei jur-
nalistice sunt rare si controversate. Poate este incd un
semn ca si in cazul presei, fenomenul de solidaritate se
produce in conditiile in care existd o amenintare sau un
dusman comun, destul de puternic pentru a starni acest
efect. Traian Basescu, in ciuda luarilor de pozitii nega-
tive fatd de presd in momente tensionate, precum
rapirea celor trei jurnalisti romani in Irak si inundatiile,
are, se pare si un alt efect, acela de a starni reactii in
comun din partea jurnalistilor.
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Comentariile jurnalistilor
la adresa presedintelui Basescu

De altfel, Cristoiu nu este singurul jurnalist care a
criticat vehement pozitia adoptata de presedinte in
acest caz. Adelin Petrisor, reporter special pentru pos-
tul de televiziune Antena 1, a condamnat comentariile
facute de Basescu. «Traian Basescu a jignit atunci
presa si a vorbit de domnisoare rujate, care transmit.
Am transmis cot la cot cu o colega, Ionela Nastase,
care nu numai ca nu s-a rujat, vreo patru zile n-a dor-
mit, a dormit Tn bena camionetei noastre Toyota si
chiar m-au durut remarcile presedintelui pentru ca el a
fost cel care, dupa ce s-a uscat pe jos si-a pus cizme de
cauciuc si s-a apucat sa boteze copii prin sat, un gest
mai mult decat electoral. Noi acolo nu ne-am dus... pe
noi nu ne voteaza nimeni ca am fost acolo. E meseria
mea, sunt platit pentru asta... oamenii se uitd sau nu se
uitd si lucrurile astea normal cd ne intereseaza, daca
avem audientd sau nu. Dar el s-a dus acolo dupa ce
s-a zvantat pe jos si si-a pus cizme de cauciuc si a vobit
despre domnisoarele rujate... eu nu-mi aduc aminte sa
ma fi rujat cat am fost la inundatii si nu-mi aduc
aminte si ma fi dus cu tocuri acolo. Insi imi aduc
aminte cd Basescu s-a dus acolo dupa ce se retrasese
apa din sat si s-a plimbat si a dat ména cu niste
oameniy, a spus Petrisor, 1n interviul acordat in data de
24 aprilie. Petrisor generalizeazd atitudinea lui
Basescu fata de presa la nivelul clasei politice, sublini-
ind, astfel, conflictul care poate aparea intre presa si
putere 1n situatiile tensionate. «Oamenii politici,
indiferent ca se numesc Traian Basescu, Voiculescu,
Patriciu, Tariceanu, ei au o mare calitate. Paseaza vina.
Si atunci, daca eu nu pot s ma misc mai repede si sa-i
ajut pe nefericitii aia, si statul a dovedit ca nu s-a
miscat., atunci mai bine bine il injur pe altul care a fost
si a stat acolo pand la brau in namol, ca ce, ma doare
gura?». Intrebat cum interpreteazi indemnul presedin-
telui «nu mai isterizati populatia», reporterul ProTv
Ovidiu Oanta a refuzat sd comenteze. Alti jurnalisti
interpreteaza, insa, cu mai multd indulgenta cuvintele
sefului statului din acea perioadd. Corespondentul
local de Prahova al Radio Roméania Actualitati, Simona
Uta, crede céd acesta «incerca, disperat, sd mentina o
stare de luciditate in transmisii, deoarece jurnalistii
riscau sa fraternizeze excesiv cu sinistratii. Poate ca
reluarea informatiilor in direct din zonele calamitate,
cu o frecventa foarte mare, poate conduce la o stare de
isterie de masa, de grup. Dincolo de orice, asta ne e

= Meseria, trebuia sd vorbim din ord in ora despre dispe-

1 1 4 rarea oamenilor si cotele apelor». In aceeasi nota per-

misiva, Mirela Voicu, reporter la Realitatii Tv, contex-
tualizeaza si restrange situatia in care Basescu a criti-
cat presa pentru acoperirea inundatiilor. ,,El s-a referit
atunci Intr-un context anume, la faptul ca presa spunea
tot timpul ca digurile vor ceda. Era o certitudine, nu
era o aberatie a presei faptul ca digurile vor ceda. El a
interpretat-o ca fiind o... ca sperii opinia publica, or tu
nu faceai altceva decat sa-i avertizezi pe oamenii dia.
Plus ca, ma rog, el a fost un pic criticat in perioada
inundatiilor, pentru ca s-a dus si a spus ca decét sa cri-
ticati, mai bine puneti voi mana si ajutati, ceea ce nu
puteai intotdeauna sa faci. Cred ca e exercitiul cel mai
greu pentru un jurnalist, sa discearna in momentul ila
ce trebuie sa faca, sa-1 ajute pe omul ala sau sa filmeze.
Sunt doua chestii care se bat cap in cap. Esti tentat ca
om sd-1 ajuti si, in masura in care poti asta faci. Pe de
altd parte, nu-ti permiti sa pierzi nici macar o secunda
din filmarea aia”, a spus Voicu.

Presa liberala,
in criza de noi unghiuri de abordare

Daca jurnalistii comunisti bateau moneda pe ace-
leasi teme si abordari, jurnalistii din presa actuald, in
incercarea de a fugi de redundantd si in cautarea, cu
orice pret, se pare, a unor unghiuri noi de abordare,
ajung la subiecte publicate pe principiul reactivarii
unor subiecte de presa, «supe reincalzite» care, la un
moment dat, tinusera primele pagini ale ziarelor. Din
Realitatea Romaneasca, aparutd in data de 4 mai 2005
aflaim ca ,Hayssam provoacd si inundatii in
Roménia!“. ,,Aproximativ 1.000 de persoane au par-
ticipat ieri la un mars de protest in orasul Comanesti,
judetul Bacau, cerand stoparea defrisarilor masive de
pe Valea Trotusului, zona care a fost afectatd anul tre-
cut de inundatii catastrofale. Aici opereaza firme
arabe, in spatele cirora se afld ,,celebrul” om de afa-
ceri sirian Omar Hayssam. ,,Avem cutitul la os pentru
cd, In urma tdierilor masive de copaci, ar putea avea
loc inundatii mai grave decat cele de anul trecut, pre-
cum si alunecari de teren”, spune primarul orasului
Comanesti. Acesta afirma ca doud dintre aceste firme,
Best Wood si Wood Planet, apartin in mod direct
omului de afaceri sirian Omar Hayssam”, mai arata
articolul.

Daca mortii care ,,pluteau” pe strizi si «cimitirul in
care oasele erau scoase la suprafatd si crucile erau
intoarse de ape” (Adelin Petrisor, interviu 1) nu ne-au
convins, jurnalistii romani migreaza si mai mult spre
zona grotescului, pentru a ne povesti cum se poate
muri si altfel intr-un sat inundat. Este initiativa



Jurnalului National, care, in data de 13 iulie 2005 titra
»Mort de emotie”. ,,Un batran din comuna argeseana
Musatesti a cdzut victima potopului. Nistor Petre, in
varsta de 80 de ani, a facut infarct de frica sa nu 1i
moard fata inecatd. Batranul si sotia lui s-au trezit in
miez de noapte cu apa peste ei in casd. Fiica lor, in
varstd de 40 de ani, dormea intr-o alta camera. Nistor
Petre s-a viitat intr-una ,,Aoleu, imi moare fata!” si,
cand a vazut ca este teafira, de atita emotie a picat
secerat. Fiica lui si nevasta au reusit cu greu sa-l traga
prin puhoiul de apa», scria ziarul. Lasand la o parte
caracterul speculativ al unei astfel de povesti si lipsa
de argumentare care sd sustind ipoteza lansatd de
reporter, o astfel de stire creeaza o problema morald, de
limite n cinismul pe care 1l poate ardta un reporter. O
a doua dilema pe care o ridicd acest articol este de
naturd deontologica. Numele batranului, varsta, comu-
na in care locuia, sunt toate date publicate de Jurnalul
National. Aspecte intime ale vietii acestuia sunt
dezviluite de jurnalisti iar principiul respectarii vietii
private este incélcat.

Jurnalistii comunisti,

,,solidari” in

fata apelor

Al doilea text aparut in numarul dedicat inundati-
ilor al revistei Presa Noastrd se intituleaza ,Imagini
dintr-o inclestare memorabild” si este semnat de Mircea
Simionescu. Abia din acest al doilea text al revistei
digresiunile specifice limbii de lemn si propaganda
specific socialista apar in adevarata splendoare. ,,Chiar
si cele mai fabuloase plasmuiri ale basmului copilariei,
ale fanteziei scriitorului, urmarind sa personifice si sa
inchipuiasca forta oarba si distrugatoare — geniul raului —
raman imagini palide si anecdotice fata de realitatile
zguduitoare carora le-am fost martori in tulburatele
zile de revarsare a apelor. Nici macar mintea ravasita
de febra nu produce asemenea monstri, pentru ca
imaginatia omeneascd, structural benignd, este mai
firesc inclinata spre inchipuirile armonioase, spre alca-
tuirile Binelui si rigorile Frumosului”, spune autorul.
Articolul se continua in acelasi stil vag, indescifrabil,
lipsit de continut, pe o pagind si jumatate a revistei.
Particularitatea este ca textul nu este o oda adusa par-
tidului sau conducatorului, ci valorizeaza doar ,,actele
de eroism”. Bineinteles ca primii amintiti sunt” munci-
torii” i ,taranii”, in acelasi spirit socialist, insa nu este
nici macar mentionatd conducerea comunista.

De remarcat este ca in discursul lui Simionescu se
mentioneaza direct, rolul presei de a informa publicul,
aceasta fiind ,,0 datorie nobila”, o cerintd a ,,poporului”

pe care jurnalistii vor Tncerca sa o satisfaca ,,in modul
cel mai inteligent cu putinta”. Prin aceasta, abordarea
ziaristului se apropie, oarecum, spre final, de cel al jur-
nalistilor din sistemul liberal, deoarece Simionescu
vorbeste despre rolul pe care asa-zisa informare 1l va
avea In reconstructia tarii si despre ,,setea acutd de
informatie” a publicului. Am supralicita dacd am vorbi
despre solidaritate de breasla, avand in vedere faptul ca
discursul jurnalistilor din acea perioadd este deja
impregnat iar cuvantul solidaritate, folosit in acel con-
text, este deja contaminat de ideologia comunista. Cu
toate acestea, autorii vremii cultivd imaginea jurnalis-
tului-erou si exemplele din textul scris de Barsan con-
tinud cu descrierea unui alt act de «inalta constiinta
profesionald», al unei jurnaliste de la «Flacara rosie»,
ziar aradean. «Greu 1mi va fi sa uit, bundoara, ima-
ginea patului pliant pe care l-am vazut intr-o incdpere
a redactiei (...) una dintre membrele colectivului, grav
bolnava, cu temperatura de peste 39 de grade, a refuzat
sd ramana acasa sa se ingrijeasca si, deoarece tovarasii
de munci i-au refuzat cu hotarare orice misiune pre-
supunand deplasarea pe teren, si-a mutat fara intarziere
patul de boala la redactie, asigurand timp de zile si
nopti de-a randul un soi de permanentd voluntaray,
scrie Barsan. Jurnalistul insistd pe rolul avut de presa
in sustinerea populatiei afectate. «Oare existd vreun
etalon capabil sd demonstreze ce a insemnat pentru
populatia arddeana aparitia editiei speciale a ziarului
local, in ajunul noptii...», se Intreaba retoric autorul.
Acesta incheie intr-o nota patetica, spunand ca va
pastra editia speciala a Presei noastre la loc de cinste in
biblioteca personala si ca aceasta se va dovedi rele-
vanta, peste ani «pentru cei care vor dori s cunoasca
una dintre cele mai semnificative fatete ale presei
romanesti din anii socialismului». Periplul printre mar-
turiile jurnalistilor continua, Insa ne oprim la pagina 7
a revistei, la articolul semnat Galina Badulescu, jurna-
list la Scanteia tineretului, intitulat «Mai patrunzatoare
decét vorbele». Desi o realitate, in sine, greu de cunos-
cut, dar mai ales de recunoscut, jurnalistii comunisti
par sa-si pund mai multe intrebari referitoare la propriul
discurs decat cei contemporani. Autocritica despre care
vorbette Bernard Dagenais in articolul ,,En temps de
crise les médias sont des acteurs a part entiére”, aparut
in numarul 1/1993 al revistei Communication apare
mai degraba in textele comunistilor decat in relatarile
sau marturisirile jurnalistilor din prezent. Badulescu
spune ca n-a iubit cuvintele cand a descris orase
prabusite sub navala apelor si sustine cd marea
descoperire pe care a facut-o in timpul inundatiilor au
fost oamenii. Se observa, In mod nespecific modelului
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comunist, orientarea catre public. «Ma intrebam daca
cititorii nu-mi vor considera randurile melodramatice,
caci m-am temut ca aceleasi cuvinte hiperuzate nu vor
putea reda, acum mai mult ca niciodatd, esentele
umane, tonele de eroism pe care le intidlneam la tot
pasul», spune jurnalista. Mai mult, aceasta admite ca
poate jurnalismul nu a fost si cd nu 1i vede privit doar
prin prisma obiectivitatii. «Poate mai am de invatat
meserie. Poate am invatat ca nu exista, decat in dari de
seama si in lectii presa obiectivistd, ca totul, oamenii si
viata lor, faptele si gandurile lor, trebuie sa treaca prin
mine, prin ziarist sidin mine, filtrate cu filtrele sensi-
bilitatii mele, sa treacd pe hartie. Altfel nu-mi concep
profesiunea, nu-mi concep circulatia de sentimente pe
care o stabilesc intre realitate si cititor», mai spune
Béadulescu, completand ca n-a «iubit spectaculosul
acestor zile, care pentru orice ziarist din lumea asta
este 0 mana cereasca».

In contrast, jurnalistii din presa actuala, lucrand in
serviciul ratingului, recunosc greutatea dramatica pe
care o adauga stirilor, fird a considera insa, in mod
curios, ca deformeaza prezentarea prin acest procedeu
sau ca spectacularizeaza stirea. «Filmam un mort pe
strada. E un element de senzational. Dar ce-ar fi trebuit
sa fac, sd nu-l filmez? Ar fi trebuit sa nu povestesc ca
sunt sute de case sub apa si ca sunt peste zece oameni
omorati de viitura? Ar fi trebuit sd nu povestesc, sd nu
filmez lesurile animalelor, sd nu povestesc ca sunt sute
sau mii de vaci, caini, cai care au murit acolo? Adica
evenimentul in sine e senzational. Cred ca nimeni nu a
tabloidizat stirea respectiva, pentru ci stirea avea o
doza atat de mare de senzational, incét ce sa exagerezi?
Sa spui ca a murit satul intreg, sau ce?», crede Adelin
Petrisor. In timpul interviului de o jumitate de ora,
Petrisor a spus, insa, de trei ori, In aceeasi formula
stereotipd, ca «mortii pluteau pe strdzi, oasele din ci-
mitire erau scoase la suprafata, iar crucile Intoarse de
ape». Din Bistrita-Nasaud, redactorul-sef al ziarului
Ecoul, Tiberiu Telceanu, a scris, pentru Presa noastra,
un articol intitulat «Contributie la refacere», in care
sustine, prin mijloacele propagandei de un aport «mai
multilateral» al presei la recuperarea pagubelor. La un
«mai superlativy», jurnalistul asigura organele de partid
de adeziunea absolutd a presei ca «arma de lupta» la
reabilitarea prosperitatii familiei socialiste. Folositoare
este Tnsa descrierea pe care o face autorul declansarii
crizei in redactie. «La redactie soseau primele stiri
ingrijoratoare despre efectele distructive ale apelor
dezlantuite: liniile telefonice au fost intrerupte aproape
spre toate directiile. Caile ferate spre Deda, Ludus si

1 1 6 Dej au fost grav avariate. Poduri si sosele nationale,

judetene au fost scoase din functiune, Intrerupand total
circulatia.», spune jurnalistul. Integrarea jurnalistilor
comunisti intr-un ritm de munca efervescent, caracte-
ristic redactiilor intr-un model liberal de presa, in care
nu existd, cel putin teoretic, instrumente de cenzura si
interdictii in tratarea unor subiecte este incd un semn al
relaxarii cenzurii in situatii de criza precum inundati-
ile. Cu atat mai mult cu céat criza putea fi exploatata de
partid ca pretext de intensificare a propagandei de inte-
grare prin mutarea discursului catre importanta soli-
daritatii, sub conducerea comunistd si cétre recon-
structie, un efort, de asemenea, unitar. in plus, criza
fusese provocatd de un factor extern, incontrolabil,
natural, pentru care raspunderea autoritatilor nu putea
fi adusa 1n discutie.

Trecerea de la ritmul normal de munca la unul alert,
in care se pun in miscare toate resursele, despre care
vorbeste Tuchman (1978) se poate observa in mobi-
lizarea jurnalistilor, in redactii, cum este cazul ziaristei
bolnave, sau pe teren. (D. Berkowitz, 1992:363).
Jurnalistii comunisti au putut exercita, prin urmare,
functia de informare, au avertizat populatia, fard a
putea, bineinteles, sd semnaleze eventuale nereguli
care ar fi implicat conducerea. Pe rand, jurnalistul din
lasi prezent in paginile revistei si cel din Neamt dau
indicii despre coordonatele trecute sub tacere de partid,
cele mai importante fiind existenta victimelor umane.
Redactorul-sef al ziarului local Flacdra lasului, Mihai
Dumitru, precizeaza cd « desi in judetul Iasi nu avem
pierderi umane si materiale de proportiile celor din
unele judete transilvanene, probleme publicistice sunt
comune si specifice acestui moment greu». In aceeasi
notd, redactorul-sef al Ceahldului, din Neamt, spune ca
«desi in judetul Neamt calamtatile naturale nu au atins
nivelul catastrofal din alte judete, si aici apele tulburi
si amenintatoare ale Bistritei, Siretului, Moldovei sau
Ozanei au solicitat interventa energica...». Stereotipiile
folosite de cei care, In Presa Noastrd, devin corespon-
denti locali, includ «interventiile energice» sau
«raspunsul spontan si promt», caracterizéri atribuite
unuia sau altuia dintre organele partidului. Pagina 20 a
revistei gazduieste articolul jurnalistului Serban
Simedrea, Am fost si am vdzut, care face, prima data in
editia speciald a Presei noastre, potretul sinistratilor.
Este, de fapt, prima data cand se dezvoltd dimensiunea
umana a dezastrului mai mult decét in treacat, pentru a
valorifica actiunea partidului. «A aparut o notiune
stranie — sinistrati — care caracte-rizeaza starea a mii de
oameniy, scrie ziaristul. In plus, acesta declara ci s-a
gandit, la deplasarea in locurile afectate de inundatii,
“ce inseamna sd vrei sa-si cosi un nasture, sa zice, si sa



nu ai cu ce, sa vrei sa-si fierbi o mancare si sd nu ai cu
ce, sa vrei s mergi acasd, acasa la tine si sd nu mai ai
unde”. Referitor la primirea ajutoarelor, Simedrea scrie
ca oamenii primeau obiectele oferite si multi dintre ei
nu Indrazneau sa vorbeasca, «jenati de faptul ca acele
lucruri nu erau ale lor, dar le trebuiauy.

Din urmatoarea sectiune a revistei, rezervatd media
audiovizuale, atrag atentia doua interviuri, realizate de
Carol Roman, respectiv de catre Aurelia Anghel.
Primul este un interviu acordat de citre redactorul-sef
al redactiei emisiunilor de ideologie si social-educative
din Televiziunea Romana, Dionisie Sincan, publicat la
pagina 2 a revistei sub titlul «Reportajul TV la ceasul
bataliei cu apele». Interviul atrage atentia deoarece
prezinta evaluarea jurnalistului pe o pozitie ierarhica
superioard 1n institutie fatd de munca reporterilor din
teren. Acesta oferd, de asemenea, informatii despre
felul in care erau realizate si transmise reportajele. «De
la inceput mentionez existenta a doud categorii de
reportaje : cele de strictd actualitate, «pe fazay si repor-
tajele de mai larga respiratie, realizate intr-un rastimp
de 4-5 zile», spune Sincan. Acestuia i se cere o eva-
luare a reportajelor, la a caror realizare redactia pe care
o conducea colaborase. ,,Calificativul meu este satis-
facator. Afirm aceasta deoarece de multe ori a deran-
jat stingicia reporterilor nostri. In acele zile oamenii
erau dispusi sd vorbeascad cu multa simtire, sa exprime
in cuvinte de o mare fortd expresiva ceea ce simteau.
Din pacate, unii reporteri s-au situate cu mult sub
nivelul interlocutorilor. Intrebdri neindemanatice,
neavenite, stereotipe, mediocre subminau atitudini
umane in ipostaze firesti”, a spus acesta, ficAnd auto-
critica jurnalistilor pe care 1i conducea. Suprematia
imaginii 1n ierarhizarea facuta de catre omul de televi-
ziune este evidenta. «Am trdit si am vazut cu ochii mei
cum operatorii de televiziune au dovedit adevarate acte
de eroism pentru a obtine imagini cit mai sugestive.
De aceea, as afirma ca 1n linia unu au stat operatorii iar
alaturi de ei, in preajma lor, reporterii», spunea acesta.

A doua este o convorbire cu Aristide Buhoiu, rea-
lizata de catre Aurelia Anghel si intitulatd «Din carne-
tul unui reporter pe frontul apelor ». Interviul ofera mai
mult decat indicii despre felul in care jurnalistul si-a
perceput experienta, ci s despre lucrurile trecute, oare-
cum, sub ticere de cenzori. Numarul victimelor umane
nu este anuntat in niciun fel de revistd, insd Buhoiu
spune cd a mers sa fimeze «omagiul adus post-mortem
soldatului Ieremia Rodina, care pierise eroic in lupta
cu apele». Acest lucru implica difuzarea, de catre tele-
viziune, a materialului, insa din Presa Noastra reiese o
cenzurd sau autocenzurd a jurnalistilor in a vorbi

despre morti, In conditiile in care alte aspecte drama-
tice ale inundatiilor nu au fost evitate. Jurnalistul
povesteste schimbarile care au intervenit in timpul
deplasarii pe teren, intdmplarile neprevazute care au
determinat modificarea planurilor. O aterizare fortata
in Baragan, unde echipa a vazut fotografii «apocalip-
tice din Vrancea», schimbarea directiei, «plecasem sa
vad inundatii In Baragan si am filmat alunecéri de
teren in Vrancea. Acesta vorbeste despre solidaritatea
umana, pe care majoritatea jurnalistilor, comunisti sau
din presa actuald, au pus accentul si ajunge sa abordeze
tema intaietatii si fortei de persuadare a imaginii.
«Personal, consider ca nu s-ar fi putut crea o asemenea
opinie de masa doar prin intermediul scrisului si
radioului. Spus sau scris, totul ar fi parut incredibil. De
adevarata proportie a catastrofelor nu-si puteai da
seama decét vazand cu ochii. Desi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au tinut ore
intregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totusi nimeni nu s-a suparat. Totul
a fost In avantajul firescului. O data mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii ca un reportaj nu trebuie sa
poarte marca si ca indicatiile sau schemele uneori sa-
blonizeaza prejudiciind veridicul», a mai spus Aristide
Buhoiu. Autocritica facutd de acesta la adresa breslei
din care face parte este urmatd de proclamarea
«Studiul
descrierii rolurilor atribuite media in timpul crizei ne

inocentei, In circumstante atenunate.
arata ca a aparut o secventd determinatd si limitata de
roluri. Jurnalistii au fost pe rand observatori, actori si
responsabili pentru criza, au practicat autocritica si au
primit critici din partea actorilor sociali. La sfarsit
si-au proclamat inocenta.» (B. Dagenais, In numarul
1/1993 al revistei Communication: 91). Cele patru
pagini ale Presei Noastre, care ar putea reprezenta, in
sine, punctul de plecare al unei cercetari, destinate
ecourilor in presa straind la inundatiile din Romania,
sunt incadrate intre cuvinte omniprezente in revista:
Solidaritate si umanism. Singurele mesaje care au tre-
cut de sita cenzurii sunt, se intelege, pozitive, cuvinte
de lauda la adresa vitejiei colective a romanilor si a
conducerii stralucite.

Important de mentionat este faptul cd mesajele
cuprind, pe langa fragmente de articole din publicatii
ale statelor comuniste si citate din presa occidentald, de
la The Observer, la Herald Tribune, Le Figaro sau New
York Times. Putinele mesaje informative pentru pu-
blicul strdin care au fost prezentate de revista profesiei
sunt culese din Pravda, ziarul vest-german «Kieller
Nachrichten» si New York Times Guardian. Seria
ziarelor citate se deschide, previzibil, cu ziarul rusesc
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Pravda, care anunta ca, in Transilvania, «apele iesite
din albii au invadat numeroase puncte populate, au
cauzat mari daune intreprinderilor industriale, coope-
rativelor si fermelor agricole». Usor cinicd, din per-
spectiva jurnalisticd actuald in cazul calamititilor,
Pravda nu pare sa se concentreze pe suferinta umana,
ci pe pierderile economice ale Romaniei. Pe de alta
parte, acesta este rezultatul selectiei facute de catre
autorul rubricii, jurnalistul de /a AgerPres, Petru Petra.

Solidaritatea umana vine 1n contextul in care,
doresc sa arate jurnalistii comunisti, pana si New York
Times Guardian considera inundatiile din 1970 «cele
mai mari si mai devastatoare din istoria tarii noastre».
Discursul sustinut de gragmentele din ziarele inter-
nationale urmareste, apoi, sd arate ca pana si occiden-
talii apreciaza interventiile conducétorului comunist.
New York Times, ziar publicat in inima democratiei
americane, scrie ca «Presedintele Nicolae Ceausescu a
preluat personal conducerea unor masuri extraordinare
in zona oraselor Galati si Braila. El supravegheaza
indeaproape lucrarile de ridicare a unui dig de pamant
si cherstea in aceasta regiune», relata ziarul. Desi greu
de stabilit in ce conditii au fost scrise fragmentele,
daca articolele complete mergeau pe aceeasi linia neu-
trd sau pozitiva sau dacd au fost traduse exagerat de
catre presa romaneascd, putem, cunoscand contextul
vremii, cd manipularea imaginii in presa straina a fost
facutd cel mai puternic prin selectie, prin filtrarea
mesajelor. Intr-un chenar pe pagina 34 a revistei apar
ajutoarele acordate de organizatii de presa strdine, mai
exact sosite din partea unor entititi din China, Italia,
Austria, Japonia sau lugoslavia.

Ultima rubrica a revistei, Cum scriem, ofera sfaturi
practice jurnalistilor si analizeazd, de asemenea,
aparitia in limba a unor cuvinte gresite sau inexistente,
atat de des folosite incat au devenit forma acceptate.
«In general, o situatie atit de dramatici a adus la
ordinea zilei cuvinte cunoscute menite s-o descrie, s-0
prezinte: catastrofa, inundatie, rozavie, calamitatey,
scrie autoarea, Magdalena Popescu-Marin. Despre
ultimul din seria de cuvinte aceasta spune ca a fost
folosit intens Incat s-a simtit nevoia gasirii unui erb
care sa denumeasca actiunea. Astfel a aparut a calamita,
verb format dintr-un substantiv printr-o derivare regre-
siva, procedeu evidentiat si de Alexandru Graur in
Etimologii romaénesti. In acelasi fel a aparut, in
relatarile din presa verbul a aflui, de la substantivul
afluent. O
dictionarele vremiiau fost introduse in presa: a prog-

serie de alte cuvinte nesemnalate in

noza, a conflua, elicoperist. Rubrica fixa a revistei
indica o preocupare a jurnalistilor vremii, cel putin a

celor care participau la scrierea revistei, fatd de acu-
ratetea relatarilor, fatd de corectitudinea limbii folosite.

Autocritica ziaristilor comunisti

Periplul printre marturiile jurnalistilor continua,
insa ne oprim la pagina 7 a revistei, la articolul semnat
Galina Badulescu, jurnalist la Scdnteia tineretului, inti-
tulat «Mai patrunzatoare decat vorbele». Desi o rea-
litate, in sine, greu de cunoscut, dar mai ales de
recunoscut, jurnalistii comunisti par sd-si pund mai
multe Intrebari referitoare la propriul discurs decat cei
contemporani. Autocritica despre care vorbeste
Bernard Dagenais in articolul ,,En temps de crise les

\

médias sont des acteurs a part entiére”, aparut in
numarul 1/1993 al revistei Communication apare mai
degraba 1n textele comunistilor decat in relatérile sau
marturisirile jurnalistilor din prezent. Badulescu spune
ca n-a iubit cuvintele cand a descris orase prabusite
sub navala apelor si sustine ca marea descoperire pe
care a facut-o in timpul inundatiilor au fost oamenii. Se
observa, in mod nespecific modelului comunist, orien-
tarea catre public. «M4 intrebam daca cititorii nu-mi
vor considera randurile melodramatice, caci m-am
temut ca aceleasi cuvinte hiperuzate nu vor putea reda,
acum mai mult ca niciodata, esentele umane, tonele de
eroism pe care le intdlneam la tot pasul», spune jurna-
lista. Mai mult, aceasta admite céd poate jurnalismul nu
a fost si ca nu 1i vede privit doar prin prisma obiecti-
vitatii. «Poate mai am de invatat meserie. Poate am
invatat cd nu exista, decat in dari de seama si in lectii
presa obiectivistd, ca totul, oamenii si viata lor, faptele
si gandurile lor, trebuie sa treaca prin mine, prin ziarist
si din mine, filtrate cu filtrele sensibilitatii mele, sa
treacd pe hartie. Altfel nu-mi concep profesiunea,
nu-mi concep circulatia de sentimente pe care o sta-
bilesc intre realitate si cititor», mai spune Badulescu,
completdnd ca n-a «iubit spectaculosul acestor zile,
care pentru orice ziarist din lumea asta este o mana
cereasca ».

In contrast, jurnalistii din presa actuala, lucrand in
serviciul ratingului, recunosc greutatea dramatica pe
care o adauga stirilor, fard a considera insa, in mod
curios, ca deformeaza prezentarea prin acest procedeu
sau cd spectacularizeaza stirea. «Filmam un mort pe
strada. E un element de senzational. Dar ce-ar fi trebuit
sa fac, sa nu-l filmez? Ar fi trebuit sd nu povestesc ca
sunt sute de case sub apa si ca sunt peste zece oameni
omorati de viitura? Ar fi trebuit sa nu povestesc, sa nu
filmez lesurile animalelor, sa nu povestesc ca sunt sute
sau mii de vaci, caini, cai care au murit acolo? Adica



evenimentul in sine e senzational. Cred ca nimeni nu a
tabloidizat stirea respectiva, pentru ca stirea avea o
doza atat de mare de senzational, incét ce sa exagerezi?
Sa spui ca a murit satul intreg, sau ce?», crede Adelin
Petrisor. O problema destul de importanta in contextul
inca incert al presei romanesti o contituie responsabi-
litatea atribuita jurnalistilor prin deontologia profesiei.
In presa romaneascd lipseste un cod deontologic
acceptat de o majoritate a profesionistilor iar eforturile
de adoptare a unuia au fost nesustinute. Multor organi-
zatii de media, bazate inca pe improvizatie, le lipseste
stabilitatea celor occidentale, care isi impun coduri
etice si deontologice proprii. Valorile precum talentul
sau condeiul fac, la aproape 18 ani de la inlocuirea pre-
sei comuniste cu una cvasiliberala, furori intre
jurnalistii aflati, in prezent, in posturi de conducere si
formati in contextul haiducesc al presei postdecem-
briste, din mers, in redactii. Acestia antreneaza, la ran-
dul lor, discipoli, tot din mers. Principiul «primului
venit » este incad reguld iar formarea in jurnalism este
considerati, in multe cazuri, irelevanti. In aceste
conditii nu ar trebui sa ne mire faptul ca unul dintre
reporterii intervievati considera principiile de baza ale
deontologiei jurnalistilor, precum cel al respectarii
vietii private, «reguli nescrise». Intrebat cum procedau
jurnalistii cand aflau numele victimelor la inundatii si
nu aveau siguranta cd autoritdtile au anuntat deja
familiile, acesta a raspuns: «Deci asta e o chestie, sunt
niste reguli nescrise in cazul asta si la crime si la tot.
Sigur ca ai numele dluia si nu-ti permiti sa 1l dai tu
inainte. Asta pentru ca s-a intdmplat, la un moment dat,
0 poveste, nu mai stiu daca reporterilor de la Antena
sau de la ProTv, se aruncase o fatd pe fereastra si ei
s-au dus si i-au spus maica-sii si aia nu stia nimic. Si
de-atunci existd o reguld nescrisd, s nu spui. Exista
trei victime. Familiei respective nu poti sa-i spui tu,
trebuie sa fie anuntatd de autoritati», a spus Mirela
Voicu. Desi nu se poate vorbi despre un cod acceptat
de o majoritate a jurnalistilor, Clubul Romdn de Presd
a adoptat, in 1995, un Cod Deontologic al jurnalistilor.
O initiativa mai recentd este adoptarea, de citre
Conventia Organizatiilor de Media, in 2005, a unui alt
cod pentru reglementarea eticii si deontologiei profe-
sionale. Astfel de Incercari au existat inca din 1990,
insd nu s-au bucurat de atentia breslei. Ovidiu Oanta
este de parere ca media nu au avut ce exagera la inun-
datii. «Sincer, pe inundatiile la care am fost acuma si in
general, pe inundatii, n-ai ce sa exagerezi. Pentru ca
imaginile vorbesc de la sine, In momentul in care este
un sat acoperit de ape n-ai ce sd exagerezi. A, ca
imbraci 1n cuvinte dramatice relatarea, nu faci altceva

decat sa accentuezi si mai mult drama prin care trec
oamenii de acolo, insa in rest n-ai ce sa deformezi, nu
ai ce », a spus acesta. Prin urmare, media nu au avut ce
exagera, dar, prin imbrécarea in anumite cuvinte, au
«accentuat dramay. Lucrarea de fatd nu trateaza, insa,
problemele de logica ale jurnalistilor. Stereotipiile de
exprimare se observa mai ales 1n situatiile de criza,
cand reporterii fac eforturi sa convingad publicul de
gravitatea lucrurilor si relatarile numeroase, la inter-
vale reduse de timp, le testeaza acestora inventivitatea
si limitele vocabularului. Desi de cele mai multe ori
jurnalistii nu recunosc sau nu constientizeaza folosirea
acestor elemente, acestea apar foarte simplu la o
sumara analiza de continut. «Potop», «prapad», «ago-
niseala de-o viata», «iad», «apocalipsa» au fost cuvinte
care, folosite cu o mare frecventa, aveau ca miza sa
sensibilizeze publicul, riscand, de fapt, si-1 oboseasca
emotional. Jurnalistii intervievati, desi recunosc
folosirea unor astfel de exprimari sau, in plan vizual,
de cadre, sustin ca erau inerente si isi acorda circum-
stante atenuante.

Criza, la televizor alb-negru

Din urmatoarea sectiune a revistei, rezervata media
audiovizuale, atrag atentia doud interviuri, realizate de
Carol Roman, respectiv de catre Aurelia Anghel.
Primul este un interviu acordat de catre redactorul-sef
al redactiei emisiunilor de ideologie si social-educative
din Televiziunea Roméana, Dionisie Sincan, publicat la
pagina 2 a revistei sub titlul «Reportajul TV la ceasul
batéliei cu apele». Interviul atrage atentia deoarece
prezinta evaluarea jurnalistului pe o pozitie ierarhica
superioard 1n institutie fatd de munca reporterilor din
teren. Acesta oferd, de asemenea, informatii despre
felul in care erau realizate si transmise reportajele. «De
la inceput mentionez existenta a doud categorii de
reportaje: cele de strictd actualitate, ,,pe faza” si repor-
tajele de mai larga respiratie, realizate intr-un rastimp
de 4-5 zile», spune Sincan. Acestuia i se cere o evalu-
are a reportajelor, la a caror realizare redactia pe care o
conducea colaborase. ,,Calificativul meu este satis-
facator. Afirm aceasta deoarece de multe ori a deranjat
stingicia reporterilor nostri. In acele zile oamenii erau
dispusi sa vorbeascd cu multd simtire, sd exprime in
cuvinte de o mare fortd expresiva ceea ce simteau. Din
pacate, unii reporteri s-au situate cu mult sub nivelul
interlocutorilor. Intrebdri neindemanatice, neavenite,
stereotipe, mediocre subminau atitudini umane in
ipostaze firesti”, a spus acesta, ficind autocritica jur-
nalistilor pe care 1i conducea. Suprematia imaginii in
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ierarhizarea facuta de catre omul de televiziune este
evidentd. «Am trait si am vizut cu ochii mei cum
operatorii de televiziune au dovedit adevarate acte de
eroism pentru a obtine imagini cat mai sugestive. De
aceea, as afirma ca in linia unu au stat operatorii iar
alaturi de ei, in preajma lor, reporterii», spunea acesta.
A doua este o convorbire cu Aristide Buhoiu, realizata
de catre Aurelia Anghel si intitulata «Din carnetul unui
reporter pe frontul apelor». Interviul oferd mai mult
decat indicii despre felul in care jurnalistul si-a per-
ceput experienta, ci si despre lucrurile trecute, oare-
cum, sub ticere de cenzori. Numarul victimelor umane
nu este anuntat in niciun fel de revistd, insd Buhoiu
spune cé a mers sa fimeze «omagiul adus post-mortem
soldatului Ieremia Rodina, care pierise eroic in lupta
cu apele». Acest lucru implica difuzarea, de catre tele-
viziune, a materialului, insa din Presa Noastra reiese o
cenzurd sau autocenzurd a jurnalistilor in a vorbi
despre morti, in conditiile in care alte aspecte drama-
tice ale inundatiilor nu au fost evitate. Jurnalistul
povesteste schimbarile care au intervenit in timpul
deplasdrii pe teren, intdmplarile neprevazute care au
determinat modificarea planurilor. O aterizare fortata
in Baragan, unde echipa a vazut fotografii « apocalip-
tice din Vrancea», schimbarea directiei, «plecasem sa
vad inundatii in Baragan si am filmat alunecéri de
teren in Vrancea. Acesta vorbeste despre solidaritatea
umand, pe care majoritatea jurnalistilor, comunisti sau
din presa actuala, au pus accentul si ajunge sd abordeze
tema inta-ietatii si fortei de persuadare a imaginii.
«Personal, consider ca nu s-ar fi putut crea o asemenea
opinie de masa doar prin intermediul scrisului si
radioului. Spus sau scris, totul ar fi parut incredibil. De
adevarata proportie a catastrofelor nu-si puteai da
seama decat vazand cu ochii. Desi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au tinut ore
intregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totusi nimeni nu s-a suparat. Totul
a fost In avantajul firescului. O data mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii ca un reportaj nu trebuie sa
poarte marca si ca indicatiile sau schemele uneori sablo-
nizeaza prejudiciind veridicul», a mai spus Aristide
Buhoiu. Autocritica facutd de acesta la adresa breslei
din care face parte este urmatd de proclamarea
inocentei, in circumstante atenunate. «Studiul descri-
erii rolurilor atribuite media in timpul crizei ne arata ca
a aparut o secventd determinata si limitatd de roluri.
Jurnalistii au fost pe rand observatori, actori si respon-
sabili pentru criza, au practicat autocritica si au primit
critici din partea actorilor sociali. La sfarsit si-au
proclamat inocenta.» (B. Dagenais, in numarul 1/1993

1 20 al revistei Communication: 91).

Criza slabeste cenzura comunista,
accentueaza conflictul intre putere
si presa liberala

«Avem de ales Intre un control din partea statului si
un control din partea oamenilor care au destui bani.
Ambele posibilitati sunt respingatoare, insd istoria
arata cd cea din urma este preferabila» (Ch. Rembar in
M. Coman, 1999:96). Prin urmare, presa este plasata,
in orice sistem politic, sub influenta unei clase, fie
aceasta politicd sau economica. Daca rolul presei in
sistemul comunist era clar,de instrument al puterii, in
sistemul democratic teoria presei ajunge, in final, tot in
zona teoriilor hegemonice, care lasa foarte putin spatiu
idealizarii ideilor de libertate a presei sau misiune a
jurnalistilor 1n serviciul publicului. Scopul compararii
celor doua discursuri, comunist si liberal, chiar pentru
acelasi tip de eveniment, nu poate fi altul decét de a
demonstra diferentele de comportament ale jurnalis-
tilor. Intr-o situatie de criza in sistemul comunist, pre-
cum inundatiile din 1970, cenzura exercitatd tinde sa
se slabeasca iar rolul jurnalistilor comunisti si compor-
tamentul acestora se apropie de cel al jurnalistilor in
presa liberala. Jurnalistii lucreaza intr-un ritm sustinut,
cu un program prelungit, pentru a putea publica editii
speciale dedicate inundatiilor, chiar la nivelul presei
locale, activd intrecut, cvasiinexistentd in prezent.
Contextul diferit nu trebuie scapat din vedere. Ruptura
intre cele doua sisteme de presda, comunist si liberal
este doar un aspect al fisurii intre ideologii in ansam-
blu. Nu stim cum ar fi reactionat publicul comunist
daca ar fi putut citi, dintr-o data, oricare dintre editiile
Libertatea din prezent, insa ilustratoriu ar putea fi, in
acest sens, exemplul din filmul Good Bye, Lenin, al
regizorului german Wolfgang Becker. Unul dintre per-
sonajele acestuia, o femeie care credea cu ardoare 1n
societatea socialistd est-germand se trezeste dintr-o
lungé perioada de coma imediat dupa caderea Zidului
Berlinului. In ciuda incercarilor familiei, de a crea,
pentru mama fragild, un microunivers dominat de
crezurile, produsele si re-gulile comuniste, femeia
sufera un soc dupd ce vede, de la fereastra camerei
sale, un banner cu Coca-Cola intins pe blocul inveci-
nat. Putem spune ca traim intr-un univers dominat de
«noua propaganda», 1n care omului modern, al
tehnologiei, este bombardat de mesajele publicitare si
de promovare a noilor valori capitaliste, indiferent ca
acestea 1i sar in fata pe pagina de internet, 1i ajung in
posta electronica personald sau le vede pe strada.

Din comparatia a doud momente ale aceleiasi situ-
atii de criza, inundatiile din Romaénia, desfasurate insa,



la peste 35 de ani distanta, prima datd in comunism,
apoi 1n democratie, reiese ca jurnalistii comunisti
aveau o breasla mai bine reglementatd, cu sindicate
active si o revistd profesonald cu aparitie regulatd, in
timp ce presa liberald este, la aproape 18 ani de re-
volutie, blocatd inca in stadiul de meserie. Aceastd
afirmatie nu poate fi, totusi, judecatd independent de
sistemul ideologic socialist si de faptul cd, in oarecare
masurd, organizarea breslei era facutd tocmai pentru a
asigura eficienta propagandei comuniste. Cu toate
acestea, revista Presa noastrd ramane o sursi de isto-
rie a profesiei jurnalistice in perioada comunistd, in
care sunt inregistrate schimburile de experientd cu
grupurile de jurnalisti strdini, stagiile de pregatire in
strdindtate, chiar si in statele occidentale, sau rubricile
de analiza si autocritica de genul ,,Cum scriem”, in
care erau tratate probleme de scriiturd, nu de ideologie.
Cenzura exercitata tindea sa se sldbeasca in situatiile
de criza care nu amenintau interesele partidului unic.
Rolul jurnalistilor comunisti si comportamentul aces-
tora se apropia, in astfel de momente, de cel al
jurnalistilor In presa contemporana.

Relaxarea mentinuta in redactii de raritatea plasarii
in actualitate inainte de 1989 a fost frantd de criza
inundatiilor, manifestata la nivel national, mai ales ca
popularizarea acesteia a putut consolida puterea comu-
nistd prin solidarizare si contagiune. Jurnalistii au
abordat, astfel, un nou tip de comportament, specific
colectivelor de redactie in tratarea unei crize. Au lucrat
intr-un ritm alert si si-au pus in joc toate resursele.
Contextul diferit, insa, trebuie pastrat in permanenta in
vedere. Ruptura intre cele doud sisteme de presa,
comunist si liberal este doar un aspect al fisurii intre
ideologii, manifestatd in majoritatea campurilor
sociale. In plan teoretic, rolul dominant al jurnalistului
in situatiile de criza a ramas cel de a informa publicul.
Cu toate acestea, in plan real, limitele de timp si
conditiile uneori dificile in care jurnalistii lucreaza pe
teren 1i Tmpiedica pe acestia sd faca o documentare ri-
guroasa sau sa ofere maximumul de obiectivitate posi-
bil. Dupa criza inundatiilor jurnalistii, dispusi sa
recunoasca faptul cd uneori au exagerat sau au fost
patimasi, sustin, pe de-o parte, cd au avut circumstante
atenuante, pe de alta parte ca dacad au exagerat voit a
fost pentru a sensibiliza publicul, care sa 1i ajute pe si-
nistrati. Prin urmare, media urmareau sa ajute cat mai
multi oameni si pentru acest lucru aveau nevoie de o
audienta cat mai mare. Cu alte cuvinte, ratingul atins in
acest mod a fost doar un mijloc, scopul fiind salvarea
oamenilor. Dacd aplicam logica inversa, drama sinis-
tratilor a fost exploatatd cu scopul de a obtine un rating

cat mai ridicat. Una dintre aceste variante este mai
credibila. Urmarind tiparul de recurentd propus de
Bernard Dagenais pentru situatiile de criza observam
ca toate etapele se respecta, cu exceptia uneia. Media
adopta, in prima faza, rolul de observatori, devin, pe
masura ce criza evolueaza, actori pasivi sau activi, sunt
criticati de ceilalti actori sociali, mai ales de putere si,
ca reactie, 1si apard inocenta. Etapa autocriticii este
aproape inexistentd. Fara a avea pretentii de exhausti-
vitate sau de exprimare a unor adevaruri statistice, am
observat cd sase din cei sapte jurnalisti intervievati au
refuzat sd isi exprime opinia referitor la eventualele
greseli deontologice facute de colegii de breasla sau la
institutia de presa care a insistat cel mai mult pe senza-
tional. Mai mult, sase din sapte au spus ca au avut
relatii de colaborare”, in niciun caz de conflict sau
competitie cu ceilalti jurnalisti de la media rivale.
Putem spune ca bunul simt pare a fi singurul principiu
cunoscut de majoritatea jurnalistilor.

Lipsa autocriticii facute de breasla denotd lipsa
instrumentelor de analiza criticad si a unei constiinte a
apartenentei reale la aceeasi profesie.

Pe de alta parte, o concluzie ingrijoratoarear fi felul
in care jurnalistii de raporteaza la deontologia profe-
sionala. Intrebat cum a procedat la aflarea numelor vic-
timelor, In conditiile in care rudele nu fuseserd inca
anuntate de autoritati, unul dintre jurnalisti a spus ca
nu, pentru ca existd, in profesie, ,,un fel de regulad
nescrisa” de cand reporterii Pro Tv au facut un astfel
de gest, in cazul accidentului aviatic de la Balotesti sau
al unei tinere, de a carei sinucidere mama a fost
anuntata de reporteri. Este cel putin curios faptul ca un
jurnalist cu peste zece ani de experientd in presa
ajunge sd numeascd ,reguld nescrisd”un principiu
deontolo-gic de baza sau ca revolutioneazad definitia
din DEX a termenului ,locatie”, confundandu-1 cu
,loc, amplasare”.

Relaxarea mentinuta in redactii de raritatea plasarii
in actualitate Tnainte de 1989 a fost intrerupta de criza
la nivel national, mai ales ca popularizarea acesteia a
putut consolida puterea comunista prin solidarizare si
contagiune. Jurnalistii au abordat, astfel, un nou tip de
comportament, specific colectivelor de redactie in
tratarea unei crize. Au lucrat intr-un ritm alert si si-au
in joc toate resursele. Contextul diferit, insa, trebuie
pastrat Tn permanenta in vedere.

Ruptura intre cele doua sisteme de presd, comunist
si liberal este doar un aspect al fisurii intre ideologii,
manifestate in majoritatea campurilor sociale.
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Triunghiul, jurnal al Masoneriei romane

(Mangalia, 1880-1883)

Aurelia LAPUSAN, conf. univ. dr., Universitatea ,,Ovidius”, Constanta

Prolegomene. Atat de grabiti cum suntem poate ca
intr-o zi vom uita ca marele Nicolae lorga s-a nascut la
6 iunie a anului 1871. Despre el George Calinescu
recunostea: ,,Cunoasterea aproape monstruoasa a isto-
riei universale si roméane 1n cele mai mici detalii, direct
de la izvoare, i-a ingaduit istoricului sa improvizeze la
cerere si in scurt timp, istorii partiale: monografii de
orase, de domnii, de familii, istorii de relatii, istoria
bisericii, istoria armatei, istoria comertului, istoria li-
teraturii, istoria calatorilor strdini, a tipariturilor. Si
acestea nu sunt simple indreptare, sunt sinteze com-
plete, exhaustive, uneori disperant de amanuntite, ego-
iste n note pand a nu ldsa altuia bucuria unui adaos.”
Cu prilejul comemorarii unei jumatati de veac de la tra-
gica disparitie a marelui savant roman, in Parlamentul
tarii s-a facut o propunere, ca Universitatea din
Bucuresti sa poarte numele profesorului Nicolae

lorga.

Nicolae Iorga cutreiera marile si porturile lumii si
descopera, dupa propriile marturisiri, ,,tocmai tarziu de
tot, pe viziunea acelui tdrm al Dobrogei, pe care-1
cunoastem asa de putin si care nu se cuprinde numai in
iluzia de argint a Balcicului si in pitorescul tataro-
turcesc al unei biete rase pe care astdzi o ia vantul, am
ajuns sa pretuiesc, fireste nu navala de trivialitate si de
dezmadt a statiunilor balneare, urata icoand a lipsei de
pudoare in timpurile noastre, ci, in singuratatea de la
Mangalia, frumusetea serilor care ispravesc in bruma
usoard, farmecul luminilor din fund, care iti aratd o
lume 1n mers, surprinderea luminilor fugale de la lun-
trile pescarilor, care-si vrajesc prin licarirea tortelor
prada din adancuri si mai ales acel lucru de neuitat care
este chemarea de dimineata, in faptul chiar al zilei inca
racoroase, a luceafarului, care se ridica deodata in fun-
dul cerului vioriu, si este ca o trezire la viata cea noua,
ce trebuie sa inceapa pentru locuitorii adancului de
apa, ca si pentru acei care, astdzi, pe ruinele cetatilor
elenice, duc numai ramasita trista si vulgara a unei ci-

vilizatii pe care noi pana astizi n-am stiut-o invia.”

Motivatie. Studiul istoric propus a fost abor-
dat contextualizdnd o ampld cercetare monografica
despre Mangalia. Trecutul localititii a fost abordat in
aceastd ampla investigare pe mai multe perioade, pe
marile teme si pe evenimente. Rezultatul cautarilor
noastre — o carte aflata in tipografie — poate deveni o
sursa de documentare pentru specialistii diverselor
domenii spre intelegerea unor mecanisme explicative
mai largi. In randurile de fati vom face o succinti
prezentare dintr-o perspectiva istoricd, a unui sistem
organizational complex, cum este masoneria, si pro-
ductia sa jurnalistica.

Scurt istoric al presei de inceput. Incursiunea noastra,
sd-i spunem initiaticd, porneste de la 29 august 1778
cand tipograful transilvinean Marin Hochmeister, can-
didat la titlul de ,,frate”, editeaza primul periodic cul-
tural din tard, ,,Theatral Wochenblatt”. La 1789, deci
unsprezece ani mai tarziu, loan Piuariu Molnar cerea
imparatului losif al II-lea dreptul de a edita la Sibiu
gazeta ,,Wallachische Zeitung fur den Landmann.”
Molnar avea la acea data titlul de ,,frate”. Lipsa banilor
— cu tot sprijinul lojei — face sd nu apara revista si data
primelor publicatii romanesti sd se mute cu cateva
decenii mai tarziu. Intr-un studiu despre fnceputurile
ziaristicei noastre, 1789-1795, Ilarie Chendi acorda un
spatiu larg francmasoneriei si diagnostica asa zisa
,,societate francmasoni” care numara si destui romani,
printre care singurul diplomat fiind medicul Molnar.
,,Astfel socot, scria publicistul, ¢ intaia incercare de a
intemeia o0 gazeta romaneascd se datoreste in general
societdtii francmasone, iar in inteles restrans, invatatu-
lui roman Ioan Molnar, pe care il putem considera
parintele ziaristicei roméane”.” Trecand peste mai multe
pasaje din istoria miscarii masonilor romani voi puncta
doar citeva momente care apartin jurnalisticii de
inceput. La 8 noiembrie 1871 avea loc, cum bine se
stie, primul congres al presei la care participau 13
ziaristi, fiecare reprezentand cele mai importante ziare
din tara. La primul punct al Rezolutiei votate se pre-
ciza: ,Presa va lupta dar pentru realizarea unui
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guvernamant romanesc, intemeiat pe adevarata liber-
tate nationala”. Celelalte prevederi ale Rezolutiei se
refereau la rolul presei in sustinerea progresului gene-
ral al tarii, In domeniile economiei, invatimantului,
administratiei, culturii, justitiei, libertatilor democra-
tice, apararii tarii. La acest congres practic s-a definit
prima data profesiunea de ziarist. Cu acest prilej, un
lider politic marcant si un publicist virulent, C. A.
Rosetti (Romanul) sublinia si el: ,,Presa trebuie sa fie a
patra putere a unui stat civilizat si liber. Presa insa pen-
tru a fi a patra putere a unui stat trebuie ca redactorii ei,
cand iau condeiul sa fie sacerdoti... Ziaristii sunt pre-

otii care servesc la altarul acelei zeitdti ce se numeste

nationalitate si libertate.’

Legitimarea jurnalistilor se face putin mai tarziu
prin infiintarea In 1883 a Societatii Ziaristilor, care
avea printre fondatori pe Hasdeu, ales si presedinte, pe
Eminescu, Delavrancea, C. A. Rosetti, Constantin
Bacalbasa s. a. Erau 33 ziaristi. Dupa doi ani societatea
isi inceteaza activitatea prin moartea celui de-al doilea
presedinte, C. A. Rosetti, socotit cel dintdi jurnalist
profesionist al epocii lui. Ceea ce se stie prea putin este
ca Rosetti fusese initiat in Loja Trandafirul linistei
desavarsite de la Paris (Rose du parfait silence) putin
mai tarziu, alti doi romani — Dumitru si lon C.Bratianu,
cel din urma devenind primul Mare Maestru in Loja
Steaua Dunarii, creatd la Bucuresti in 1859. il urmeaza
Ion Eliade Radulescu. Hasdeu era si el mason, ca si alti
mari jurnalisti ai timpului. In 1866 loja Steaua
Romaniei la lasi se manifesta prin Societatea Junimea
si prin trei publicatii: Constitutiunea (1866), Gazeta de
lasi (1867) si Gazeta nationald (1871). Desigur, presa
generalistd consemna manifestarile culturale, actiunile
de binefacere, cronicile mondene, nu si ceremoni-
alurile rituale, initierile desfasurate in spatii protejate.
Era, se pare, nevoie si de o presa de specialitate, desti-
natd initiatilor. Astfel, in 1874, aparea la Bucuresti
primul numadr al revistei Mistria, organ al lojii
Inteleptii din Heliopolis, director Anton Minescu,
printre actiunile lojei numérandu-se infiintarea Scolii
de meserii, a unei gradinite, alte gesturi caritabile.
Anul urmator apare o noud publicatie masonica,
Armonia, tot la Bucuresti.

Dobrogea revine acasa. Razboiul de independenta
a readus Dobrogea acasi. Intre putinele dorinte ale
tulcenilor intdmpinand trupele roméne la malul
Dunarii a fost si Infiintarea unei tipografii. De altfel,
prima publicatie a intregului areal recéstigat s-a nascut
in vara anului 1879, mai precis in 22 iunie, la cateva
luni dupad instalarea administratiei nationale, la Tulcea,
numita — intreb tocmai acum — de ce tocmai Steaua

Dobrogei, Foaia intereselor locale? Un ziar saptdmanal
din care s-au pastrat doar numerele din 27 noiembrie
1879, si din 3 septembrie 1883, desi a avut o mai mare
longevitate: februarie 1881 — 1883, 1 mai — septembrie
1883, decembrie 1884 — ianuarie 1885, 1 mai — iulie
1889, decembrie 1890 — februarie 1891. Giranti
responsabili: D. Genoglu si B. Branisteanu. La 10 mai
1880 aparea la Constanta Farul Constantei, ziar oficial
al judetului Constanta. Cu acest prilej prefectul Remus
Opreanu a adus prima tipografie, obtinand de la
Consiliul general al judetului, la inceputul anului 1881,
o subventie in acest sens. Pentru a plati diverse
anunturi administrative, precum si pentru tiparirea ofi-
ciosului judetului, Farul Constantei, consiliul judetean
oferea anual o subventie de 1000 franci.' Se cuvine
precizat ca in 1880, neexistand drepturi politice pentru
populatia judetului, doleantele acesteia se indreptau
catre rege si guvern si nu citre Senat sau Adunarea
Deputatilor printr-o deputatie numita de consiliul
judetean. Factorii de decizie in toate hotararile luate de
consiliu erau prefectii. Prefectilor din Dobrogea li se
confereau puteri mai mari decat celorlalti pentru ca ei
numeau primarii comunelor si ficeau propuneri
Ministerului de interne pentru cei din orase.” Aceste
deosebiri fata de restul tarii au durat pana in 1913 cand
s-a votat Legea pentru abrogarea dispozitiilor din legea
de organizare a Dobrogei, relative la alegerea, inda-
toririle si modul de functionare a consiliilor comunale
si judetene. Din acel moment se poate afirma ca
Dobrogea a fost integratd definitiv in administratia
generald a tarii. Emanoil Bucuta caracteriza mai tar-
ziu, intr-un prim studiu despre istoricul presei: Farul
Constantei are o parte oficiala, de publicatii. De pilda,
de pe pagina intdi a volumului de la Academie: ,,Pe te-
ritoriul comunei Kioseler, ocolul Medgidia, in ziua de
24 aprilie espirat, s-a pripdsit o iapad albd”.
Dar numaidecat urmeazd depesile agentiei ,,Havas”.
Transcriu una din acelasi loc: ,,Bucuresti, 16/18 maiu.
Monitorul publicd un decret prin care se acorda
medalia ,,.Bene Merenti” clasa I dlui Conta, profesor la
Universitatea din lassy, pentru lucrdrile sale lite-
rare”./.../ De la 1-19 iulie mai multe bande de facatori
de rele au bantuit marginile ocoalelor Mangalia,
Medgidia, Silistra Noua, in apropiere de frontiera
Bulgariei... Printre altele, s-a constatat in mod vadit ca
bandele au fost formate aproape exclusiv din oameni
locuitori din Bulgaria. Si conchide autorul: ,,Din 1879
cunoastem o singurd publicatie in toata Dobrogea, in
1880 apar 3 noi, apoi una in 1882.”

Care sunt celelalte doud din 18807? ,,Romdnia
Trans-Dundreand” si ,, Triunghiul”, iar cea din 1882 —



,, Gazeta Constantei”, careia bibliografii contemporani
ii mai gasesc doua: ,, Ecoul Dobrogei” si ,, Mahmudia”.
Girant responsabil: Vasile Paladi, de altfel si proprie-
tarul tipografiei. ,,Romdnia Trans-Dundreand’ apare
la Tulcea, 31 august 1880 — mai 1881, bisaptimanal, in
prima tipografie locald numita ,,Roméana”. In perioada
1883-1884 mai apare la Tulcea ,,Revista Corpului
didacticu ruralu din judetul Tulcea.” Prima publicatie
nationald a invatatorilor s-a numit Instructiunea pu-
blicd si a aparut la Bucuresti 1n anii 1859-1861.
Triunghiul, o publicatie cu un singur redactor si
doua locatii. Triunghiul, subtitrat Jurnalul Masoneriei
din Romania, are o aparitie controversatd: intai la
Bucuresti, in mai 1880, pana in octombrie 1882, apoi
la Mangalia, din noiembrie 1882 pand in septembrie
1883, revine la Bucuresti si isi Inceteaza activitatea

pastreaza 11 numere, totalizand 148 pagini. La
Constanta, microfilmata, colectia se completeazd cu
perioada iulie-septembrie 1882 si ianuarie-septembrie
1883. Revista este mentionatd de Alexandru Pop, in
Bibliografia publicatiilor periodice roméanesti si a celor
publicate in limbi strdine Tn Romania sau de romani in
strainatate(1817-1887), Analele Academiei Romane,
tom X, dezbaterile, p. 246). in 1881 Triunghiul se
tiparea la Bucuresti, la o anume Tipografie Gregorie
Luis, apoi tipografia se numeste Conduratu, ca in 1883
sa se tipareascd la Constanta, posibil la tipografia pre-
fecturii. In Publicatiile periodice roménesti, autori
Nerva Hodos si Al. Sadi Ionescu, apare consemnat:
“Triunghiul, Jurnal al Massoneriei din Romania.
Bucuresti, martie 1880-octombrie 1882, Mangalia,
noiembrie 1882-1883 si, in fine, Bucuresci, 1884-
1885,
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iulie 1889, aducand, singura ca
informatie faptul cd Jurnalul a
aparut si in 1888. In studiul bibli-
ografic al publicatiilor dobrogene —
rdmas singur pana la aceastd datd —
realizat de Biblioteca Judeteana I.
N. Roman din Constanta — autori
Constantin Zamfir Dumitru si

—_——
— Realogeren M-,
Begila,—L.~. Pharnl
R+ L. Luminm,—Bi

liografa Fr.o. G, Masxoni,

Tuniit 30 Boouresc!

SUMARIU. Hervista.— Cogflictal Lo, Stepoa Pélare.—L.". Pha-
ral din Ginrgiv.—Adjutoars Massanice.— Masoneris din Fonchal,
M.l Man. in Hoglitera - Inifiar] iwpor-

tamte.—L.-. Romnu.}r’ initinrd unel dame,— Iaibiar] neregolate in
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garile B.. L. Habova. —Desmintirl.—Un démenti au jowrzsl w
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Octavian Georgescu®, se precizeaza
clar: ,Datele sunt oarecum contra-
dictorii. Al. Pop arata ca Triunghiul
a aparut la Constanta in cursul anu-
lui 1883, iar Nerva Hodos si Al
Sadi Ionescu atesta aparitia jurnalu-
lui la Mangalia din noiembrie 1882

feristii, Masoneria in Romania este, trebue
ge o mérburisim  pe deelin, unit atribue aecdsta In
lipsa de sentimentul de unive, lipsic tiriet de ea-
racter ; altit indolentiy Masonilor: se mat diee ei
multl nu s# faco masonl de cata de curiositate, in-
datit ce an fosto initiaf) vin cate va sodinte, astept
n obtine primels prade, symbolice, indatd ce an ve-
dut er contin agqueste grade, se retrag, incepand
n réri visitele, pini ee intr o i incetez cu totul.
Differinta dintre LL.". din Romania gi celle din alte
terrt sunt mart: Vedem LL.". din Englitera, Ame-
rica, gi Francia, care an ajuns, a possede cite un
No. de 200, 300 membri, avend capitalurt de de-

pana in septembrie 1883. Autorii
Nerva Hodos si Al Sadi sustin ca
publicatia a aparut la Bucuresti la
Tipografia Luis in timp ce Al. Pop
aratd ca numerele din 1883 au
aparut la tipografia judetului
Constanta. El citeaza, totusi, pe Al
Pop. Reiese ca in perioada ianuarie-
septembrie 1883 jurnalul a fost
redactat de C. M. Moroiu la
Mangalia, numerele din iunie fiind
tiparite la Constanta”.” In primele
numere ale publicatiei, aparute la

probabil in 1885, dar din pacate nu se mai pastreaza
nici un numar. Este lunar, format 20x15, adica in qua-
tro, fara ilustratii, 8 lei abonamentul pe an. Redactat
exclusiv de C.Moroiu. La Biblioteca Academiei se

Bucuresti, sunt mentionate adresa redactiei: strada
Morfeu 27, administratiunea si expeditiunea la
Steinberg librar, strada Carol. Frontispiciul mai
cuprinde si un anunt important: pretul abonamentului,
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al unui exemplar si al anunturilor de reclama. Ceea ce
demonstreaza ca publicatia se adresa oricarui segment
de public dornic sa cunoascd despre miscarea maso-
nicd. Rubrici permanente: Publicatii de decizii si
decrete, Aviz de numiri, Patente de constituire,
Diverse, Decoratii, Reintegrdri, Corespondentd etc.
Unele articole sunt in franceza si engleza, in general
scrisori deschise adresate sefilor unor formatiuni
masonice din Europa, dar si ai unei loji din Cuba!
Constantin M. Moroiu (1837-1916) a fost Marele
Maestru al Marii Loji Nationale din Romania, ofiter in
garnizoana Mangalia, apoi la Constanta, de unde con-
duce atent viata organizatiei. A detinut toate gradele
masonice practicate In Romaénia: 33, 90, 97 si este
apreciat ca fondatorul francmasone-riei romane mo-
derne prin constituirea si recunoasterea pe plan mondial
ca Putere Masonica Suverand."” C. M. Moroiu a fost nu
numai liderul romén al organizatiei, un exponent cu o
bogatd carierd militard, nepotul unuia dintre primii
profesori de la Colegiul Sf. Sava, cu studii in straina-
tate de unde s-a intors, in 1830 acasa, initiat in Marele
Orient al Italiei in acest timp. El semna ca Mare
Maestru Suveran, Mare Comandore, Mare Maestru al
Marii Loji Nationale din Romania.

Mic dictionar. De ce Triunghiul? Aceasta figura
geometrica cu varful in sus reprezintd in simbolistica
masonica tot ceea ce se ridica de jos in sus si este
exprimat in plan fizic de foc, caldurd, lumina, Soare,
stele si de intreaga viatd a naturii. Triunghiul cu varful
in jos simbolizeaza tot ceea ce coboard de sus in jos,
iar In plan fizic el reprezintd in mod deosebit apa,
umezeala, Luna. Figura rezultatd din triunghiurile
complementare se mai numeste si Pecetea lui Solomon
si reprezintd Universul. Triunghiul asociat cu ochiul
atoatevazator este simbolul masonic al Marelui
Arhitect al Universului.

Mangalia si Marele Maestru. Marele Maestru
Constantin Moroiu, aflat ca ofiter in garnizoana
Mangalia, in mai 1882, se ingrijeste de constituirea
lojii Steaua Sudului la Constanta, si de aparitia lunara
a Triunghiului. Desi duce o viatd gazona, plasat la o
unitate militara de frontiera, intr-un oras abia rendscut
la viata romaneasca, el intretine o permanenta legatura
cu lojile din mai toate colturile tarii, dar si cu fratii din
Europa. Mangalia era doar o asezare cu circa o mie de
suflete, un conglomerat etnic in care unii initiati aveau
nevoie de translatori pentru a Invata ritualul masonic.
(Vezi anexa 2) Constantin Moroiu se retrage din acti-
vitate la 77 ani, in anul 1911 ,,obosit de munca si de
batranete”, cum 1si motiveaza demisia, el fondatorul
Marii Loji Nationale din Romaénia, al francmasoneriei

romane moderne, ramanand in istorie ca Suveran
Pontif. Din colectia revistei mai aflam ca de la consti-
tuirea Masoneriei Tn Romania prima sedinta de adopti-
une s-a tinut la Mangalia unde fiinta Loja Steaua
Sudului, care ,,merge pe cale de progres, desi mica si
cu putine resurse; insa actele sale caritabile ce am avut
ocazia a le vedea ne fac o datorie a face o mentiune
onorabild”. In 13 septembrie 1882, aniversarea
fondarii Marii Loji s-a tinut tot la Mangalia cu partici-
parea a cate unui delegat din toate grupdrile romane
sau un ,,delegat ad-hoc din atelierele din Bucuresti.”
De altfel, miscarea masonica in tinutul pontic fusese
intretinutad incd din timpul Imperiului Otoman, in
1875, la 10 iunie, avusese loc constituirea lojii Steaua
Dobrogei la Constanta, pusd sub obedienta Marelui
Orient al Frantei. La 17 noiembrie 1880 se constituia
la Tulcea loja Progresul Dobrogei, pusa sub obedienta
Marelui Orient al Frantei. Dupa numai trei ani, Intr-un
editorial publicat in nr.5 al revistei Triunghiul se afirma
ca ,,masoneria in Romania este, trebuie sd o martur-
isim pe declin, unii atribuie aceasta la lipsa de senti-
mente de unire, lipsa liniei de caracter, altii indolentei
masonilor; se mai zice ca multi nu se fac masoni decat
de curiozitate, indatd ce au fost initiati vin cateva
sedinte, asteaptd a obtine primele grade, simbolice,
indatd ce au vazut ce contin aceste grade se
retrag.” Cu o mare circulatie internationald, recunos-
cut printre marile lojii europene, Moroiu tine la
Mangalia prima sedintd de adoptiune de la constituirea
masoneriei in Romania la care cele doua fiice ale sale,
Elena si Maria, primesc lumina si botezul masonic.
Faptul este unic in istoria masoneriei romane si univer-
sale, dupa cum apreciaza analistii mai tarziu, starnind
reactii contradictorii si conducand, se pare, la retra-
gerea titlului celor doua tinere.

De aici, de la Mangalia, eforturile lui Moroiu de a
unifica masoneria nationald si a nu accepta ca aceasta
sd treacd sub obedientd strdind sunt eroice. Dintre
faptele comunitare pe care le organizeaza masoneria
romand este de remarcat construirea primei biserici
romane din Ilanlik (Vama Veche), prin subscriptie pu-
blica, numele donatorilor fiind trecut in fiecare editie.
Disputele dintre 1ojii, acuzele aduse de Sf. Sinod, pre-
siunile din plan extern il determind pe C. Moroiu
sd convoace la sediul din strada Plevnei Bucuresti toate
atelierele, areopage, loji ,,urmand a se decide soarta
masoneriei romane”. Din cauza unei inspectii militare
inopinate la garnizoana Mangalia, Moroiu amana con-
vocarea pentru data de 29 septembrie 1883, cum este
facut anuntul in revista Triunghiul. Dar despre cele ce
au urmat nu se mai stie, caci revista nu a mai aparut.



O 1incercare de reluare a travaliului editorial s-a mai
facut peste 7 ani, dar fara succes, desi Incepand cu anul
1885 functiona la Bucuresti tipografia masonica
Minerva.

Incercari de editarea unor publicatii de gen se mai
cunosc la Botosani, Revista masonicd, 1886, aparuta
un singur numdr; la Bucuresti ,,Francmasoneria”,
1890, despre care se pastreaza doar o simpla adnotare
despre ea in ,,Romanul”", apoi de la 1 iulie 1900, pana
la sfarsitul aceluiasi an apar 9 numere din revista
,Romdnia masonicd”’, publicatie independenta,
morala, literara si stiintifica, organul intereselor franc-
masoneriei romane. Director-proprietar al revistei
Romdnia masonicd este un dentist, Constantin
Bartolomei, redactorul partii masonice George Mandy,
V.Grigorescu Elvir — redactorul partii literare. Revista
este dezavuata de Marea Lojd Nationald din Romania,
iar Grigorescu Elvir este acuzat ca prin articolele pu-
blicate ,,insulteaza intreaga presi romana”. Ca urmarea
acestor conflicte se propune reluarea revistei
Triunghiul, dar fara succes."”

Primele concluzii. Construirea unei comunitati

avand printre politici si pe cea bazata pe presa, demon-

streaza pentru perioada si arealul la care ne referim o
atitudine novatoare, bazata pe un model, nu doar o ce-
rintd impuséa de promovare. Si naste numeroase intre-
bari pornind de la considerentul ca mesajele presei pot
fi considerate bunuri de larg consum. in acest caz spe-
cial, ce destinatie au mesajele Jurnalului masonic?
Citre un cerc de initiati care trebuie sa stea strans legati
de comandor? lar dacd acesta se afla in misiune tocmai
la capatul tarii, sa aiba posibilitatea sa fie impreuna
prin scris? Cétre un public larg, ca forma de cva-
sitransparenta? Sau sunt alte motive strategice, de con-
spiratie? Are Mangalia anumite particularitati si astfel
ritualul masonic s-a putut Implini mai bine? Existd o
ambivalenta in legatura cu practicile centrale si cele
marginale? Constructia unor observatii atente despre
trecutul masoneriei romanesti rezultate din studiul
acestei publicatii si a altora pe care le descoperim in
colectii risipite prin biblioteci locale sunt astazi, cand
francmasoneria a iesit din adormire, importante si
necesare. In peisajul jurnalistic romanesc publicatiile
acestei comunitati ritualice isi au rolul lor. In plus,
abordarea jurnalismului ca text identifica folosirea
publica a cuvintelor si a imaginilor dupa anumite
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tipare. Se poate vorbi despre un
registru jurnalistic propriu dez-
voltdnd un limbaj codificat, uneori
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doar din intentia economiei de
spatiu. Terminologia lingvistica, lim-
bajul propriu stabilesc imaginea unui
grup ai cdror membri sunt legati
prin conexiuni speciale. Modelele tex-
tuale si formulele narative ca un sistem
pluristratificat de transmitere a mesaju-
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pare sublimal, dedicat, desi mesajul
sau este in multe privinte public,
adresat deopotriva cunoscatorilor si
profanilor. Deoarece acestei retorici nu
i-am gésit Inca raspunsurile adecvate,
cercetarea unui asemenea tip de presa
ca sursa de documentare monografica
fiind interdisciplinard, de lunga respi-
ratie, voi Incheia deocamdata cu o
asertiune apartinind lui Robin Winks:
»Oamenii de stiintd nu au alta posibili-
tate de a face evaluari altfel decat pe
baza probelor. Adesea totusi valoarea
acestor probe este dificil de precizat.”"
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profesiei si asociatiilor, presa unui singur public si a
unui singur subiect? Sau doar un jurnal de activitate a
unui grup bine particularizat?
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Aspecte ale Legii Presei din 1974

Bianca STANESCU, masteranda, F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

Analiza publicatiei Presa noastrd, unica revista de
cultura profesionald a jurnalistilor, a oferit date semni-
ficative asupra modului in care se raportau jurnalistii
vremii la ideea reglementarii legislative a profesiei lor.
Interviurile cu diferiti jurnalisti si chiar initiatori ai
Legii Presei din 1974 au scos la iveala aspecte intere-
sante ale preliminariilor acesteia si ale aparitiei sale
controversate. Desi abrogata de facto in 1989, legea a
continuat sa functioneze de jure pana in 1996. Dupa
evenimentele din decembrie, jurnalistii si guvernul au
initiat o serie de proiecte legislative care au
esuat. Revista Presa noastrd a aparut in mai 1956 si a
fost editatd pana in 1989, fiind organul de preséd al
Uniunii, respectiv Consiliului Ziaristilor. Aceasta a
rdmas unica publicatie de cultura profesionald a jur-
nalistilor din Roménia. Incercirile de dinainte de
perioada comunistd au fost doar numere festive sau
aparitii de scurtd durata, iar dupa 1989, nu s-au con-
cretizat intr-o publicatie recunoscuti de breasli. in
1990, Presa noastrd a fost tabloidizata sub egida
Societatii Ziaristilor din Romaénia, infiintata in acelasi
an. Publicatia a aparut intr-o noua formula, intitulata
Presa Panoramic, care a supravietuit pana la inceputul
anului 1992.

In ceea ce priveste Legea Presei, aceasta a fost
votatd in 1974 de Marea Adunare Nationala sub
numele de Legea nr. 3/1974, cunoscuta ca Legea presei
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din R.S.R. sau Legea ,,Burtica”.” Dreptul de editare era
acordat ,,organizatiilor politice, de stat, de masa si
obstesti sau altor persoane juridice” (art. 17), editorii
fiind obligati sa solicite o autorizatie Consiliului
Culturii si Educatiei Socialiste, care trebuia sa isi dea
acordul privind ,,denumirea, profilul, tirajul, conditiile
de aparitie si finantare, pretul abonamentului si [al]
exemplarelor publicatiei (art. 18)”. ,,Dreptul de editare
a presei apartine organizatiilor politice, de stat, de
masa si obstesti sau alte persoane juridice”, arita
Legea Presei (art. 17), ,,cu alte cuvinte acele entitati in
care partidul era reprezentat, dobandirea calitatii de
editor fiind conditionatd de obtinerea autorizatiei de
editare, cu acordul Consiliului Culturii si Educatiei
Socialiste (art. 18).””

Preliminariile Legii Presei

Discutiile cu privire la statutul ziaristului ince-
pusera cu cativa ani inainte de crearea Legii Presei. In

1970, Mircea Manea publica in Presa noastrd un arti-
col intitulat ,,Prestigiul ziaristului”’ in care se plangea
de lipsa reglementirilor profesionale.’ Intr-adevar,
inainte de 1974, instituirea unui statut al jurnalistilor
avea sa fie un esec. Ziaristii propuseserd mai mult vari-
ante de proiecte, care au fost insad respinse de
Comitetul Central. O parte din prevederile acestora
s-au regdsit in legea adoptata ulterior.”

Milena Cormanescu, fost redactor principal al pu-
blicatiei Presa noastrd, isi aminteste cd si legea din
1974 a trecut printr-o serie de etape pana a fi accep-
tatd.’ Rodica Serbanescu, fost redactor al aceleiasi pu-
blicatii, a confirmat faptul cd au existat mai multe
proiecte de lege ale ziaristilor, care au fost respinse
inainte de a se ajunge la formula finala.’

Perioada 1972-1974 a stat sub semnul tentativelor
de a se aproba Statutul (Codul) Ziaristului. Acesta
urma sa defineascd drepturile si indatoririle jurna-
listilor ca ,,activisti” ai presei, ,,conditia juridica, profe-
sionald, politicd si cetdteneascd a profesiei”, regulile
de conduita, obligatiile privind perfectionarea politica
si profesionald a gazetarului, ca si conditiile de acor-
dare a atributiilor, functiilor si gradatiilor in cadrul
colectivelor redactionale din presa tiparita, de la radio
si televiziune, de la Agerpres si de la ,,alte institutii cu
caracter de presa’. Pentru a dezbate propunerile
Codului, pe 1 august 1972 avusese loc la Bucuresti o
consfétuire unde au participat toti redactorii-sefi din
tara, in conditiile In care se apropia si conferinta
nationald a ziaristilor.”

Amintim cd jurnalistii erau numiti in documentele
oficiale ,,lucrdtori cu munca politicd”, fiind asmilati
activistilor de partid si beneficiind de salarii si pensii
comparabile cu ale acestora.’

Pentru aparitia Legii Presei au fost date diferite expli-
catii. Cornel Burtica, fost secretar C.C. responsabil cu
propaganda, sustine cd a propus acest proiect legislativ
tocmai pentru apararea jurnalistilor si nicidecum pentru
incriminarea lor. Elena Ceausescu, isi aminteste Burtica,
,»avea o boald nemaipomenita pe ziaristi”, din cauza ca
era informata regulat de Securitatea infiltratd in redactii
ca familia ,,conducdtoare” era criticatd: ,,Ziaristii mai
clantineau intre ei si mai barfeau ba pe Ceauseasca, ba
pe fii-sa, ba pe fi-su, ba pe Ceausescu. Si cei de la
Securitate, care aveau oameni printre ei, o informau: uite
ce mai zic ziaristii! Si ea abia astepta sd puna ména pe un
ziarist sa facd un proces.”"
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Printre ziaristii vizati se afla si Octavian Paler,
redactor-sef la Romdnia liberd. Se pare cd Elena
Ceausescu i se plansese in mai multe randuri lui Cornel
Burtica, spunandu-i ca ziaristii trebuie judecati si trimisi
la inchisoare. ,,Neavand o legislatie clara, [care sa
spund] ce are voie $i ce n-are voie ziaristul, putea
oricdnd sd-l infunde, cd nu era mare lucru atunci
sd spund cd a avut o atitudine dusmdnoasd.” (s.n.)

Burticd sustine ca a propus Legea Presei pentru a
reglementa obligatiile ziaristilor, 1n asa fel incat acestia
sd stie ce nu au (sau mai degraba ce au) voie si scrie
pentru a evita conflictele juridice. Legea a fost imbra-
cata intr-un ,,ambalaj”, pentru a parea ca vine in intere-
sul partidului si al conducerii. ,,Nu am prezentat-o ca
reactie la intentiile [Elenei Ceausescu]. Oricum, nu era
ea chiar foarte desteaptd! Avea ea alte calitati. [Era]
sireatd, dar nu si-a dat seama, pentru cd acolo spuneam
conducerea de partid”’, argumenteaza fostul secretar
C.C.

Din declaratiile acestuia rezultd cd in perioada in
care s-a ocupat de propaganda niciun ziarist nu a fost
cercetat juridic. ,,Ceausescu era destul de destept ca sa
nu se-incurce cu chestii de genul dsta...”, este de parere
Cornel Burtica.

Sergiu Andon, fost jurnalist la Scdnteia, are o alta
variantd asupra motivatiei Legii presei. Andon a facut
parte din comisia de redactare, alaturi de Mircea
Moarca, Marin Traian si Stefan Voicu, redactor-sef la
Lupta de clasd (Era socialistd). Pe acesta din urma,
Andon 1l considerd un ,,patriarh al dogmatismului”."
,,Cvartetul” a fost coordonat de Cornel Burtica.

Andon, 1n prezent presedintele Comisiei Juridice a
Camerei Deputatilor, considera ca Legea presei a fost
conceputa de Nicolae Ceausescu in cadrul unei strate-
gii mult mai largi de ,,mimare a democratiei”. Dupa o
perioadd de asa-zisd libertate (1968-1971), considera
Andon, Ceausescu Incepuse sa mimeze existenta unor
institutii democratice.

Acesta aminteste, pe de o parte, de crearea
0.D.U.S., organizatie condusa de chirurgul Constantin
Arsenie”, unde se reuneau oameni care nu erau mem-
bri de partid, si, pe de alta parte, de crearea F.D.U.S.,
prin care se propuneau contracandidati la alegeri.
Introdus numai in unele circumscriptii, unde erau
propusi doi candidati, sistemul s-a extins ulterior la un
numdr tot mai mare de circumscriptii. Bineinteles,
castigatori erau tot oamenii partidului.

Sergiu Andon incadreaza Legea Presei in seria de
masuri luate pentru a simula democratia in fata
straindtatii: ,,[Ceausescu] a dat aceastd lege ca sa para
mai democratica si mai garantatd mimand democratia.

Se asigurau niste libertati, controlul de partid nu se
vedea prea bine prin ea, si atunci parea — vezi,
Doamne! — cd Legea salva libertatea de exprimare.
Praf in ochii strainatatii! Sa nu uitdm ca se activase
foarte tare migcarea Helsinki. Conventia Internationala
a Drepturilor Omului fusese adoptata. Si toate astea
obligau la un anumit simulacru.”” (s.n.)

Legea nr. 3/1974

Legea preciza ca jurnalistii ,,isi desfagoara activi-
tatea sub conducerea Partidului Comunist Roméan”
(art. 2) si clarifica si definitia pe care regimul comunist
o diddea presei. Aceasta cuprindea:

a) Ziare, reviste, buletine periodice;
b) Emisiuni de radio si televiziune [...];
c) Jurnale cinematografice de actualitati, filme

de informare si documentare curent;

d) Orice alte asemenea forme de imprimare sau
inregistrare grafica, fonica ori vizuald, destinate si
folosite ca mijloc de exprimare si informare publica de
masa.” (art. 5)"

Dupa declaratiile lui Cornel Burticd, se pare ca
Legea nu a avut origini comuniste, ci a fost adaptata
dupd model suedez si francez. ,,Nu e, cum s-a crezut,
de sorginte comunista. Sigur ca trebuia sé scrii condu-
cerea de partid, dar am pornit de la necesitatea unei
legislatii care sa arate exact ce inseamnd delict [...]
Spunea acolo: nu are voie sa critice familia regala si
am transpus-o si eu la noi... si restul — are voie orice!”"”

Milena Comarnescu, fost redactor principal la
Presa noastrd, isi aminteste ca ziaristii au fost impotri-
va unei legi a presei pentru ca le-ar fi ingradit posibi-
litatea de exprimare. Se pare ca acestia s-au pronuntat
in mod direct impotriva reglementarii profesionale,
chiar si 1n conditiile Tnaspririi controlului de stat.

Octavian Andronic, fost redactor la Informatia
Bucurestiului, crede ca Legea presei a facut mai bine
cunoscute anumite rigori, fara a introduce noi restrictii,
ci doar codificandu-le pe cele deja existente."

Sergiu Andon 1si aminteste ca Tnainte de a fi votata
de catre Marea Adunare Nationala, Legea a trecut ,,prin
toate furcile caudine”, chiar dacad Adunarea functiona
precum ,,0 masind de vot” si se pronunta in unanimi-
tate pentru orice proiect legislativ. Cu toate acestea,
Comitetul Central 1si luase masuri de precautie si
inainte de promulgare i-a chemat la Casa Poporului pe
toti cei patru autori si pe coordonatorul lor, Cornel
Burtica. Din cauza ca in trecutul istoric al Roméaniei
nicio Lege a Presei nu a reusit sa fie creata fara sa cada
guvernul, autorii Legii au glumit in culise pe seama



posibilitatii demiterii lui Ion Gheorghe Maurer, ,,omul
numarul doi in stat”. Sergiu Andon spune ca aceastd
gluma era ,,de neconceput atunci” si cd, in mod para-
doxal, Maurer a fost eliminat in aceeasi zi, desi ,,parea
de neclintit”."”

La un an dupd promulgarea legii, revista Presa
noastrd a fost obligatd sa reflecte prin rubrici noi
,activitatea politicd a presei’, dar si ,,comentarea si
aprofundarea unor capitole si prevederi”. Aceste
instructiuni au fost date printr-un ghid de Sectia de
Presa, ,,in lumina documentelor programatice adoptate
de Congresul al Xl-lea al Partidului Comunist
Roman”."

Publicatia jurnalistilor isi asuma rolul de a verifica
daca ziaristii din alte redactii ,,isi indeplinesc obligati-
ile lor ce decurg din Legea Presei, privitor la accesul
ziaristilor la sursele de informatii, la activitatea de
analizd a diferitelor organe colective de conducere”.
Totusi, prin Legea Presei, se stabilisera nu doar obli-
gatii, ci si drepturi. Jurnalistii aveau, printre altele, pri-
oritati de cazare in hoteluri, fiind interzisa, spre exem-
plu, ruperea gazduirii fara consimtdmantul ziaristului.
In februarie 1981, Romdnia liberd semnala faptul ci
aceste facilititi nu erau respectate de hotelieri.”

Tot prin Legea Presei se stipula obligativitatea ca
jurnalistii sa fie absolventi de facultate. ,,Pe vremea aia
nu se trecea foarte usor printr-o facultate, deci calitatea
de ansamblu a presei era una foarte buna, bineinteles
departajand chestiunile de ideologie, de propaganda,
operatie pe care cititorul o ficea implicit™, spune
Octavian Andronic, fost redactor la [Informatia
Bucurestiului.

Aceasta conditie a angajarii n presa era prevazuta
la sectiunea ,,indatoririle si drepturile ziaristilor”, care
arata ca jurnalistul trebuia sa fie absolvent cu diploma
a unei institutii de invatdmant superior sau al unei
institutii de invatamant de specialitate. (Art. 39)

O altd masura a Legii Presei este legata de atestarea
profesionald. Dupa publicarea Legii in 1974, Comisia
de atestare pe functii redactionale a fost reinfiintatd in
octombrie 1975 in cadru legal, ardtandu-se faptul ca
era vorba de un act politic. Desi functiona de mai bine
de trei ani, aceasta si-a anuntat din nou inceperea acti-
vitatii, fiind (re)constituitd pe baza prevederilor arti-
colului 51 din Legea Presei. ,,Actiunea” de atestare a
tuturor jurnalistilor din tard trebuia incheiatd pana pe
1 mai 1978. Acestia erau obligati sd aduca la sediul
Uniunii Ziaristilor o cerere de atestare si o serie de
acte, printre care:

a) un act doveditor al aprecierii colective a
redactiei unde lucrau, 1n ceea ce priveste munca lor;

b) copie legalizatd a absolvirii Facultatii de
ziaristica sau a altor institutii de Tnvatamant superior;

¢) un scurt memoriu de activitate;

d) certificat de traducétor sau adeverinta de la
facultate cd era cunoscuta cel putin o limba strdina.”

Comisia de atestare fusese infiintatd in februarie
1972, printr-o hotarare a Biroului Uniunii Ziaristilor.
La conducerea ei a fost numit Octavian Paler. Dintr-un
articol publicat in Presa noastrd, aflam ca misiunea
Comisiei era de a atesta ,,pe functii redactionale”
cadrele gazetaresti provenite din productie (angajate
provizoriu pe timp de un an) si absolventii de
invatamant superior (repartizati direct pentru efectua-
rea perioadei de stagiu Intr-o redactie sau institutie de
presd).”

Pe langa Octavian Paler, din comisie faceau parte
ca membrii Gheorghe Atanasiu (redactor-sef la Radio),
Stefan Barabas, redactor-sef adjunct la Elore, C.N.
Constantiniu, redactor-sef adjunct Contemporanul,
Nicolae Dragos, sef de sectie la Scdnteia, Hugo Hausl,
redactor-sef adjunct la publicatia germana Neuer Weg,
Nicolae Popescu, redactor-sef la Televiziune, Sorin
Strujan, secretar general la Agerpres, Radu Vasiliu,
prim redactor-sef adjunct al Publicatiilor pentru
strdinatate.” Desi mentionatd ca secretari, Milena
Comarnescu nu isi aminteste cd a facut parte din
aceastd comisie.

Dintr-un articol publicat in Presa noastrd, aflim
ca in iulie 1975 s-a propus si atestarea profesionald a
translatorilor de presa, pentru ca meseria acestora sa
treaca la stadiul de profesie, lucru ce urma si se pro-
ducd independent de Comisia de atestare a ziaristilor.

Milena Comarnescu, fost redactor principal al pu-
blicatiei Presa noastrd, crede ca decizia de infiintare a
Comisiei a venit de la Comitetul Central in scopul de a
inregistra numarul exact de ziaristi si de a (re)verifica
anumite criterii politice. Fostul redactor al publicatiei
Uniunii considera ca aceasta comisie era o formalitate:
“Nu cred ca era o chestie serioasd. Cel mult prezentai
niste articole pe care le cerea comisia si iti puneau o
intrebare-douad si cu astea se termina...”(25)

Un alt redactor al publicatiei Presa noastrd, Rodica
Serbanescu, considerd ci ,,in practica, nu a fost rau”,
pentru cd s-au dat legitimatii de presa nationale si
internationale, ziaristii s-au putut documenta mai bine,
iar vizitele internationale s-au putut face mai usor.
Serbanescu 1si aminteste ca pe langa faptul ca se didea
un test, se cereau cunostinte de dactilografie,
stenografie si o limba strdind. ,,Oricum, nu era respins
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niciun dosar’, remarcd ziarista. ,,Dacd se ficeau

epurdri, nu se fiaceau in contextul atestarii. Veneau pe 1 31
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linie organizationald. Comisia verifica doar abilitatile
de ordin profesional si nu a facut parte din masurile de
denigrare a profesiei.”

Cat priveste modul in care influenta Legii, Rodica
Serbanescu sugereaza ca nu articolele propriu-zise ale
legii, ci masurile adiacente ei au produs schimbari la
nivelul intregii prese. Un exemplu este invocarea crizei
de hartie, sub pretextul careia s-a ficut economie. Din
aceasta cauza, spune Serbanescu, cele mai afectate au
fost ziarele judetene. Acestea incepusera sa apara din
anul 1968 ca publicatii ale organizatiilor de partid,
redactate, cenzurate si imprimate la nivel local.” Dupa
Legea presei, judetenele si-au redus drastic numarul de
pagini, au micsorat litera, au dat fotografii in format de
timbre.

,Pe cat era de Ingradita, presa devenise acum si mai
ingradita. Presa locald era ilizibila, avea litere de citit
cu lupa, pentru ca trebuia sa 1si publice totusi materia-
lele”, isi aminteste Serbanescu, apreciind Legea presei
si falsa criza de hartie au fost doar primii pasi din poli-
tica de ideologizare inceputa in anii ‘70.

Legea Presei dupa 1989

In urma evenimentelor din decembrie 1989, Legea
Presei nr. 3/1974 a fost abrogata de facto, Insa nu si de
Jjure. Aceasta a continuat sa functioneze pana in 1996,
unii avocati castigind procese pe baza legislatiei
comuniste. In mod cu totul ironic, dupd 1990, Sergiu
Andon, membru al echipei de redactare a Legii din
1974, a castigat el insusi un astfel de proces, aparan-
du-1 pe Dumitru Tinu in fata lui Victor Babiuc.

Imediat dupa "90, Ministerul de Justitie a propus un
proiect de lege ale carui prevederi, observa Marian
Petcu, incélcau grav libertatea presei. Legea comunista
a presei continea, se pare, articole mai pertinente in
anumite privinte. ,,Frontul Salvarii Nationale, care
conduce acum [n.n. in 1990] in Romania pana la
alegerile electorale promise in mai, a delegat un
comitet pentru a schita o lege a presei [...]. Viteza cu
care a fost creat acest comitet este o marturie a impor-
tantei acordate presei de conducerea romaneascd’,
nota Peter Gross.”

Jurnalistii au redactat propriile proiecte legislative,
in mai 1990 si august 1990, insd fard nici o finalitate®.
Proiectul Ministerului Justitiei” a fost publicat in
primul numar din Curierul ziaristilor, publicatie a

Societatii Ziaristilor din Romaéania, iar in urméatorul

2 numar a aparut Legea Presei redactatd de jurnalistii

membri S.Z.R. Acestia au protestat impotriva crearii
unui organism de supraveghere (predecesor al C.N.A.-
ului, dar care se ocupa si de presa scrisd), pe care l-au
perceput ca pe o instantd cenzurii. Intr-un articol
aparut in Curierul Ziaristilor, Gheorghe Bratescu se

impotrivea 1infiintarii Consiliului Superior al

Audiovizualului si Presei (CSAP)", acuzind puterea

ca vrea sa reintroducd cenzura.

In calitate de presedinte S.Z.R., Sergiu Andon fu-
sese plecat in februarie 1990 la Praga, pentru o dez-
batere privind legislatia presei in Europa de Est, orga-
nizatd de Organizatia Internationald a Ziaristilor si de
Institutul International de Ziaristica. Intr-un articol din
Curierul ziaristilor se arata ca ,,in unele state din zona
(spre exemplu, Cehoslovacia) nu au fost promulgate
noi legi ale presei, ci au fost Tmbunitatite cele
existente.””

“In replica, in luna august 1990, Consiliul National
al S.Z.R. a dat publicititii un nou proiect — Legea
Libertatii Presei — in care, pe langa principiile generale
(cap.l) erau cuprinse prevederi referitoare la infi-
intarea, organizarea si functionarea «mijloacelor de
presa» (cap. 1), conditiile exercitarii profesiei de jur-
nalist (cap. III), drepturile, raspunderile si sanctiunile
jurnalistilor. Proiectul S.Z.R. avea cel putin doua ele-
mente care trddau carente de culturd profesionald:
includea in corpul legii normele deontologice (cap. IV,
titlul II), desi una dintre luptele permanente ale jur-
nalistilor este aceea ca normele de conduita sa fie sta-
bilite exclusiv de breasla si stabilea criterii de acces la
profesie inoperante in acel moment (ziaristul profe-
sionist trebuia sa fie absolvent al Facultatii de
Ziaristica, cu un stagiu de 2 ani In presa ori licentiat al
unei facultati, cu un stagiu de 5 ani).”™

Sergiu Andon a avut dupa 1990 discutii cu Radu
Ciontea si Radu Campeanu, de la Partidul Unitatii
Nationale Roméane (P.U.N.R.), care si-ar fi dorit o lege
a presei. Dupa declaratiile lui Andon, el a fost cel care
i-a convins ca o lege a presei ar fi adus probleme pu-
blicatiei Romdnia mare, care apartinea grupului
P.R.M., apropiat de culoarea politica a P.U.N.R. ,,Si
asta a interupt discutia si de-atunci nici nu s-a mai dis-
cutat de Legea Presei”, spune Andon.

,Qraba pe care atat jurnalisti, cat si reprezentantii
partidului de guvernamant au aratat-o fatd de o noua
lege a presei nu o putem interpreta decat ca pe o
dovada a temerii ca cele doua puteri pot coexista si se
pot manifesta fard incidente”, concluzioneaza Marian
Petcu.™



Concluzie

Legea Presei din 1974 a reglementat statutul de
activisti al jurnalistilor din Roméania comunista,
adaugand pe langa obligatii, si drepturi de care benefi-
ciau de obicei membrii de partid. Aceste aspecte sunt
neglijate astizi de majoritatea ziaristilor.

Considerata de unii simulacru al democratiei in fata
Occidentului si de altii — posibilitate de aparare a jur-
nalistilor in instanta, Legea Presei a fost si atunci, ca si
acum, un subiect controversat. Majoritatea profesio-
nistilor de astdzi o blameaza, sugerand ca aceasta le-ar
ingradi libertatea si ca ar fi reinstituita cenzura.

In ceea ce priveste soarta legii dupd 1990,
jurnalistii au fost ,,interesati mai degraba de impunerea
unor norme juridice decat de aplicarea propriilor
norme deontologice, ceea ce constituie un semn al
imaturitatii profesionale (au initiat 6 proiecte de lege si
3 coduri deontologice, de fiecare data renuntand la cel
anterior fard nicio explicatie)”.”

Din 1990 pana in 2000, a fost remarcata existenta a
11 initiative legislative: doua ale guvernului, trei — ale
diverselor partide politice, cinci — ale diferitelor orga-
nizatii jurnalistice si unul al unui grup de jurnalisti.”
»Aceste initiative nu au declansat nicio mobilizare a
profesiei, nici dezbateri publice, nicio vointa politica
pentru promovarea lor in forma de lege”™’, concluziona
Mihai Coman.
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Abstract

The analysis of the publication Our Press (1956-1989), the only magazine of professional
culture dedicated to journalists in Romania, brought to light aspects on the attitude of commu-
nist journalists and party members towards press legislation. Several interviews revealed the
creation of a Law was seen at that time as a new restriction upon journalists, who already had
to face the regime’s censorship. One of the key interviewers was Cornel Burticd, at that time
secretary of the Central Committee (C.C.) in charge with propaganda, who had proposed the
Law, in 1973. The former C.C. member said Elena Ceausescu wanted to arrest dissident jour-
nalists who expressed their concerns about her influence, and so he created a Law that would
tell what are journalists supposed to write or not. Cornel Burticd s idea that the Law was a pro-
tection measure for journalists is contested by one of the four lawyers who participated at the
Law s writing process. Sergiu Andon, former journalist for Scanteia and currently president of
the Parliament’s Law Commission, said it was more of a simulation of democracy that helped
Ceausescu's image in the West. Whatever the complete version of the story, the Law got to the
Great Commission (Marea Adunare) and was approved in 1974, after numerous projects that
have failed. Sergiu Andon remembered the jokes made in the day of the vote, being still super-
stitious to think there couldn't be a new Romanian Press Law without the resignation of the
prime-minister, because the Romanian Law history proved so each time. That same they, one of
the key party members, Prime Minister Maurer, resigned. Although the Law was repealed de
facto in 1989, it continued to work de jure until 1996. After the events in December, the new
installed government initiated a Law project that was contested by former communist journal-
ists. Many of them refuse even today the idea of legislation in their work field.
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Specificités methodologiques et thématiques

dans les ¢tudes de genre

Daniela ROVENTA FRUMUSANI, professeur, Université de Bucarest,
Faculté de Journalisme et Sciences de la Communication

1. L’identité féminine
dans le monde contemporain.

Au début du troisiéme millénaire, un question-
nement de la catégorie femme amorce une réflexion
légitime non seulement sur I’identité et les valeurs
féminines, mais aussi sur des valeurs universelles
telles”empowerment”, recomposition identitaire, facil-
itation du relationnel, de 1’échange, de la communica-
tion (autrement dit valorisation de 1’expérience, des
histories de vie, en complément a ’expertise et a la
compétitivité concurrentielle). Or, la recomposition
identitaire (pour utiliser le syntagme d’ Alain Touraine)
est fondée en égale mesure sur le changement volon-
tariste de 1’ordre social (les débats actuels sur la parité,
de méme que la légitimation de nouveaux acteurs soci-
aux — ONG de femmes, de jeunes, écologistes, etc),
ainsi que sur la réflexion critique, dénonciatrice des
stéréotypes de pensée et d’action. La modernisation
occidentale s’est accomplie a travers de multiples
polarisations vécues comme opposition
dominants/dominés:initiative des riches entrepre-
neurs/vs/routine et soumission des salariés; lumiéres”
civilisatrices des colonisateurs/vs/soumission des
colonisés et last but not least rationalité instrumentale
masculine modélisant 1’espace public et la logique
économique /vs/ sensibilité, empathie, esprit sacrificiel
féminin gouvernant la sphére privée. Or, aprés les
grands mouvements de libération coloniale du siécle
passé, on assiste a partir de la seconde moitié¢ du XX-
iéme siécle a deux autres grandes formes de recompo-
sition du monde: la pensée et I’action féministe intime-
ment liée a celle écologique, ainsi que la transition des
pays ex-communistes a 1’économie de marché et aux
valeurs démocratiques. La mise en évidence des
valeurs féminines signifie responsabilité a I’égard de la
nature, en tant que réservoir de vie (les préoccupations
actuelles concernant la désertification, la couche d’o-
zone, les ressources d’eau etc.) et de la culture en tant

que source de différences,enrichissement, communion,
dialogue et partage (il s’agit de ’activation d un formi-
dable potentiel humain-la moitié de I’humanité sortie
du coéne d’ombre et du silence). L’oppression des
femmes-majorité silencieuse pour des siecles, doublée
par I’annihilation symbolique et 'invisibilisation doit
et peut étre saboté par des changements dans 1’éduca-
tion, les médias et les politiques publiques. En dépit
des modifications de jure (lois contre la discrimination
de genre-2002 pour la Roumanie), de facto les change-
ments arrivent plus lentement.Les femmes continuent
de fournir 2/3 de Iactivité productive, mais d’obtenir
1/10 des revenus et 1% des ressources.

L’inégalité de genre reste une caractéristique
majeure de la société globale. On assiste & une fémin-
isation dramatique de la pauvreté :bien qu’au niveau
de la planéte les femmes travaillent & 70%, elles ne
détiennent que 1% des terres, obtiennent 2/3 du salaire
masculin et sont souvent incapables d’assurer leur sub-
sistance a I’age de la vieillesse. La violence tue autant
de femmes agées del5 a 45 ans que le cancer, étant la
violation la plus répandue des droits de ’homme,celle
qui est la plus tolérée par la société. En méme temps le
trafic des femmes arrive a 600000-800000 personnes
par année, ce qui dépasse le trafic de la drogue. Les
femmes fournissent un nombre double de personnes
analphabétes par rapport aux hommes (600 millions
par rapport a 300), les femmes occupent 16% des
places dans les parlements nationaux au niveau de la
planéte, bien que I’on assiste a une pénétration lente
des bastions masculins (des femmes managers dans de
grandes compagnies, directrices de banques, actives
dans la police, 'armée etc.).A coté des exemples de
réussite féminine indubitable, il y a un énorme versant
tragique de la féminité: la femme objet du trafic des
personnes , la femme victime de la violence , la femme
support de la pornographie florissante et de la public-
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la voiture (voir la crise de la famille contemporaine
“recomposée”, la chute du mariage et la hausse des
séparations en Europe surtout).

Aussi longtemps que ces flagrantes inégalités per-
sistent, les recherches sur le genre, la discrimination
positive et la solidarité active restent une mission
essentielle de la contemporanéité, une contempo-
ranéité active, critique, préoccupée par le développe-
ment et le changement social.

Nous espérons que la solidarisation des femmes
venant des univers différents de point de vue spatial,
socio-économique et culturel (écrivaines, chercheures,
journalistes, mais aussi jeunes meéres adolescentes,
vieilles femmes au foyer ou femmes seules) parviendra
a sensibiliser 1’opinion publique, a dynamiter les
clichés de la dépendance et de 1’ infériorité féminine
afin de restructurer ’espace public et privé et de per-
mettre un développement autonome et plénier de
chaque individu, quel que soit le sexe, 1’4ge ou la race.
La sensibilisation, la prise de conscience qui assurent
le passage a ’acte seront & méme de dissoudre la vio-
lence symbolique (Pierre Bourdieu), exercée essen-
tiellement par les voies symboliques de la communica-
tion et de la connaissance,ou plus exactement de la
méconnaissance qui ont transformé 1’histoire en nature
et Darbitraire culturel en naturel.”Sil est vrai que le
principe de perpétuation du rapport de domination
masculine ne réside pas principalement au sein de ’u-
nité domestique, mais dans les instances telles que 1’¢-
cole ou I’Etat, lieux d’élaboration et d’imposition des
principes de domination qui s’exercent au sein méme
de l'univers le plus privé,c’est un champ d’action
immense qui se trouve ouvert aux luttes féministes
ainsi appelées de prendre une place originale et bien
affirmée au sein des luttes politiques contre toutes les
formes de domination” (P.Bourdieu, 1998:82). Cette
lutte politique est en premier lieu une lutte contre les
représentations archétypales de la féminité qui pendu-
lent entre la femme diabolique (sorciére, belle-
mere,vieille femme insupportable etc.), la femme
angélique (vierge Marie, la princesse lointaine des
troubadours etc) et la femme objet, objet de consom-
mation et indice de statut, dont le corps sexué devient
la principale référence identitaire. Il est important de
souligner que les moments forts du féminisme coinci-
dent avec des attaques de 1’antiféminisme “ordinaire”,
qui s’oppose “aux projets portés par le féminisme et
fait obstacle aux avancées des femmes dans différents
domaines de la vie sociale, ces avancées étant pergues
comme menagantes pour un ordre social dont 1’équili-
bre est fondée sur la hiérarchie des sexes et la domina-

tion masculine” (F.Descarries, 2005:143). Or les prin-
cipales formes actuelles d’expression de 1’antifémin-
isme “ordinaire” telles la distorsion qui nous fait
croire que 1’égalité des sexes est déja 1a, la simplifica-
tion abusive qui réduit la femme a son corps (Sois
belle et tais-toi), ainsi que la victimisation des
hommes et de la nation par rapport aux “coups’ des
féministes qui “opposent la liberté a la censure, la
cohésion familiale & 1’individualisme, la féminisation
du langage a la beauté de la langue francaise, le jeu de
la concurrence au programme d’accés a 1’égalité, I’im-
portance de la fonction maternelle au désir d’au-
tonomie” (C.Bard, 1999:301) sont a démolir par des
recherches quantitatives et qualitatives sur I’image des
femmes dans les médias, les livres et manuels sco-
laires, les jeux vidéo et les chansons etc. A ’issue de ce
travail de dénaturalisation de la hiérarchie sexuelle,
comme Monsieur Jourdain faisait de la prose sans le
savoir, un nombre croissant de femmes et d’hommes
penseront en termes de genre, auront “acquis tant une
conscience qu’une réflexivité forte sur la dimension
socialement construite de leur féminité ou masculin-
it¢” (C. Guionnet & E. Neveu, 2006: 247). La taille de
la bréche, les changements de la structure sociale qui
I’ont produite, la capacité réflexive des femmes et des
homes ouvrent un espace pour une recomposition des
rapports de genre, un recul des phénoménes de domi-
nation.La nature et la forme de ces recompositions sont
des questions empiriques qui ne peuvent trouver
réponses que dans le développement d’études de cas
portant sur des milieux sociaux, des générations, des
aires culturelles différentes et non se déduire des pos-
tulats a priori, que ceux ci suggerent une fatalité de la
domination masculine ou la force irrésistible de
1’émancipation des femmes” (C. Guionnet & E.Neveu,
2006: 247).

2. Les vagues du féminisme
et leur spécificité thématique

Méme si dans les médias et le discours social quo-
tidien 1’on parle de post féminisme généré par la satis-
faction » de toutes les exigences féministes, la condi-
tion réelle des femmes impose la permanente réflexion
sur les problématiques féminines tant au niveau de la
recherche et théorie académique qu’au niveau de 1’ac-
tivisme social.

On a parlé du féminisme comme d’une série de
vagues ou différentes étapes d’'un mouvement social et
de batailles. La premiére vague correspond au mouve-
ment démarré au XIX e siécle, mouvement visant



I’égalité entre les hommes et les femmes (surtout le
droit de vote de vote pour les femmes et la reconnais-
sance de leur statut de citoyennes). La deuxiéme vague
se configure autour des années 70 et réfléchit aux
cadres d’oppression spécifique aux femmes et aux
institutions qui la maintiennent au sein du systéme
patriarcal: le mariage, la maternité, la famille, 1"hétéro-
sexualité. Différents idéologies y sont investies allant
du libéralisme au marxisme et au féminisme radical.
Mais malgré la multitude de prises de positions (cam-
pagnes contre la violence et la pornographie, cam-
pagnes pour la paix, revendication des droits pour les
minorités comme celles des Noirs aux Etats-Unis ou
les autochtones au Canada etc.), la deuxiéme vague est
restée centrée prioritairement sur les femmes comme
catégorie unifiée, ce qui a provoqué des ruptures,dissi-
dences, frustrations au sein du mouvement féministe
méme. La troisiéme vague concorde avec la décon-
struction de la catégorie femmes comme référent
monolithique, sous 'influence des théories de la post-
modernité tels le poststructuralisme et le post colonial-
isme, qui font le procés des grands récits émancipa-
teurs (cf F. Lyotard en premier lieu).Sur le plan
théorique le moment fondateur de la troisiéme vague
(de la derniére décennie du XX e siécle et de notre mil-
lénaire) est lié¢ aux critiques formulées par des femmes
de couleur et des immigrantes aux Etats-Unis (hooks,
Lorde etc). De ces critiques proviennent la notion
d’hybridité (au cceur de la troisiéme vague) et la con-
textualité de I’oppression de femmes (oppression qui
est bien différente selon les lieux, les époques, les reli-
gions etc). Un role a part revient aux critiques des
Judith Butler (1990, 1993), aux travaux de Foucault
sur la sexualité et les dispositifs du pouvoir (1976),
ainsi qu’aux relectures féministes de son ceuvre (T.de
Lauretis,1987). « Sur le plan de I’action un premier
réseau de jeunes féministes nommé The Third Wave
s’est formé aux Etats-Unis en 1992; leurs intentions
étaient d’organiser et de politiser les jeunes féministes
d’origines culturelles et économique diverse, de con-
solider leurs liens avec les générations précédentes et
de se mobiliser sur des enjeux spécifiques»
(Mensah,Maria Nengeh 2005: 15). Les sujets fédéra-
teurs de la troisiéme vague ont été la cyberculture, la
corporéité, la sexualité « positive » (allant du gueer au
travail du sexe), la culture populaire des jeunes
femmes, les études des femmes et les études féministes
(Mensah et Bernier, 2005). Ces nouvelles focalisations
visent une relecture du pouvoir des femmes, en rupture
avec le féminisme antérieur « victimaire » pour repren-
dre I’expression d’Elisabeth Badinter de Fausse route.

En plus les questions dites humanistes telles 1’immi-
gration, I’environnement prennent aussi de 1’impor-
tance. D’une part,la conscience « mondiale », d’autre
part le désir d’inclure les hommes dans le mouvement
des femmes (les hommes traversent eux aussi une crise
de la masculinité) marquent les relectures et les nou-
velles actions féministes. Il est bien évident que cette
nouvelle problématique située dans 1’horizon de la
postmodernité (caractérisée par la fragmentation et
nomadisme identitaire ainsi que 1’autonomisation du
processus identitaire) exige de nouvelles approches, de
nouvelles balises, des amalgames méthodologiques a
méme de cerner ce féminisme post-victimaire et
multi-identitaire .

3. Dissociation et/ou complémentarité du
quantitatif et du qualitatif dans les recherches
féministes

Depuis les années 90 on parle dans 1’aire des sci-
ences de I'information et de la communication mais
aussi en management, marketing et études de genre de
la fiabilité et viabilité des méthodes qualitatives, du
poids de I’expérience, de la mémoire, du standpoint.
En effet, I’ objectivité est non atteignable, la subjectiv-
ité est a assumer, explorer, transférer. La complémen-
tarité des théories et des modeles, des méthodes et des
procédures (voir Niels Bohr entre autres) nous améne
a l'idéal du grand logicien, philosophe, sémioticien
américain Charles Sanders Peirce qui a crée la triade
induction/déduction/abduction. Mucchieli préfére de
parler de méthode inductive/déductive qu’il nomme
rétroductive, vu le perpétuel va-et-vient entre I’enreg-
istrement, 1 observation, la cueillette des données et le
feed-back des questionnés (car on fait relire les notes
aux interviewés, on est co-producteur de la significa-
tion finale, négociée au préalable). Sandra Harding a
suggéré il y a deux décennies que I'on devrait dis-
tinguer entre les méthodes (en tant qu’outils), la
méthodologie (en tant que réflexion sur les pratiques
de recherche) et I’épistémologie (en tant qu’étude de
I’objet du savoir). Les études féministes (soci-
ologiques dans une premiére phase, communication-
nelles, discursives, historiques ensuite) sont censées
contribuer a révéler les perspectives, visions, expéri-
ences des femmes car les approches féminines on tété
ignorées ou censurées le long de 'histoire. Le princi-
pal opérateur de changement méthodologique a été le
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inexact de parler de ’exclusion du quantitatif de la
recherche féministe, car dans certains pays (surtout
non européens) I’appel a des données chiffrées peut
avoir un impact plus grand dans la réorientation des
politiques sociales. Ce qui rend une approche quantita-
tive ou qualitative féministe c’est la focalisation sur le
sujet femmes et ses problématiques. En outre, la
méthodologie féministe cherche a mener a des change-
ments au niveau sociétal et comme un préalable néces-
saire & ne pas nuire aux femmes interviewées. Les
recherches féministes préférent la particularisation et
non la généralisation, la correction de la position
« view from nowhere » postulée par de nombreuses
recherches positivistes.

La notion d’expérience féminine a été trés produc-
tive pour la recherche féministe étant donné le fait
qu’elle a attiré I’attention sur des dimension de 1’exis-
tence humaine jusqu’alors ignorées par la « grande »
histoire de I’humanité. Ces histoires de vie ont mis en
évidence des perspectives fondamentalement dif-
férentes, parfois irréconciliables, mais ont aussi accen-
tué le fait qu’aucune « histoire » n’est compléte, ni
complétement « vraie » (cf aussi J Scott,1991). La vis-
ibilisation de ces expériences précéde 1’examen cri-
tique du systéme idéologique occidental avec ces caté-
gories Dbinaires telles hétérosexuel/homosexuel,
Blanc/Noir, homme/femme. Teresa de Lauretis insiste
elle aussi sur la nature construite de la subjectivité par
I’intermédiaire de I’expérience (Le processus par
lequel quelqu’un se place ou est placé dans 1’ordre
social le détermine a percevoir et comprendre de fagcon
subjective les relations matérielles, économiques. Ce
qui plus est (J. Scott,1991), ces expériences émergent
dans et par les discours qui reflétent les normes, stéréo-
types et biais de I’ordre social. Par cette nouvelle ori-
entation vers une « connaissance située » (situated
knowledge chez D Haraway) la séparation tradition-
nelle entre le sujet connaisseur et 1’objet connu est
abolie, la perspective du groupe (différents groupes de
femmes) ou de la communauté se substitue a celle indi-
vidualiste et individualisante.
de

méthodologique féministe repose selon nous sur les

L’infrastructure tout  questionnement
postulats suivants :

Le féminisme est une perspective, un champ
transversal et non pas une méthode ;

Les féministes utilisent une multitude de
meéthodes ;

La recherche féministe implique la critique

8 des méthodes mainstream ;

La recherche féministe est transdisciplinaire ;

La recherche féministe vise le changement
social ;

La recherche féministe s’efforce de rendre la
diversité humaine ;

La recherche féministe exige un chercheur
impliqué ayant vécu une expérience similaire problé-
matique ou traumatisante (Nancy Chodorow et la
maternité, Marcia Millman et 1’expérience de
I’obésité, Lilian Rubin et son expérience de femme
ouvriere)

Les féministes essaient de développer pendant
et aprés les recherches des relations spéciales, parfois
confessionnelles et compassionnelles avec les femmes
interviewées ;

La recherche féministe construit une relation
spéciale avec le lecteur/la lectrice aussi dans le sens
baudelairien « Mon semblable, mon frére »
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Limitele spatiului public In societatea democratica.

Cetatenie versus identitate culturala

Maria CERNAT, drd., Facultatea de Filosofie, Universitatea din Bucuresti

Conceptul de ,sferi publica”

Se poate spune ca spatiul sau sfera publicd' a exis-
tat incd din momentul constituirii societatii umane.
Astfel, daca prin spatiu public ne referim la acel spatiu
pe care membrii unei comunitati il folosesc in comun,
atunci poteca, strada, arena, curtea regald, salonul, sala
de judecata, culoarul unui bloc de locuinte sau studioul
unei dezbateri televizate desemneaza toate un spatiu
public. Spatiul privat ar fi, prin simetrie, acel spatiu
care este destinat exclusiv uzului personal al unui indi-
vid sau al unei familii. Totusi de la spatiul public
repezentat de poteca folosita de membrii unui trib pana
la spatiul public reprezentat de studioul unei dezbateri
televizate sau de paginile unei publicatii in care se
poartd o polemicad acest concept a parcurs un drum
foarte lung.

De notat ca el reprezinta un subiect serios de inves-
tigatie si teoretizare abia in societatea democratica
actuald, ceea ce aratd ca nu atat configutatia spatiului
public s-a schimbat dramatic, dar si rolul pe care aces-
ta il joaca In societatea actualda s-a modificat intr-o
masura cel putin egald. Unul dintre teoreticienii cei
mai de seama care consacra lucrari importante acestui
concept, evidentiind faptul ca el reprezinta categoria
cu ajutorul careia trebuie explicatad si analizata
democratia actuald, este desigur Jiirgen Habermas. In
lucrarea ,,Sfera publica si transformarea ei structurald”
autorul aduce 1n discutie faptul cd multiplele sensuri pe
care le atribuim astazi acestui concept isi au originea in
sensurile care s-au cristalizat in epoci diferite. Statul,
ca depozitar al autoritatii publice a fost mereu consti-
tuit din institutii apartinand spatiului public si din ,,per-
soane publice” aflate in fruntea acestor institutii. In
societatea actuald s-a mentinut acest sens, insa concep-
tul de spatiu public s-a Tmbogatit cu o noud semnifi-
catie: spatiul public este locul unde se formeaza opinia
publica. Astfel, spatiul public nu mai cunoaste in
democratia actuala doar granitele spatio-temporale
concrete ale unor cladiri sau locuri folosite in comun.
Spatiul public nu mai este doar spatiul comun, ci si
spatiul publicului a carui opinie devine de o impor-
tantd covarsitoare intr-un regim democratic caracteri-

- zat esentialmente de o rationalizare a exercitérii

1 40 autoritatii. Aceasta deoarece atuoritatea nu mai este

atributul dobandit prin nastere de un monarh, ci rezulta
ca urmare a castigarii increderii si voturilor electorilor
care formeaza tocmai acest public. Dar publicul despre
care vorbim nu ar putea dobandi constiinta de sine si
nu si-ar putea forma nici o opinie in absenta acelor
mijloace care sd asigure comunicarea dintre membrii
sdi. In acest sens, mijloacele de comunicare in masa,
joaca un rol esential deoarece ele constituie atat ele-
mentul care 1i permite publicului sd dezvolte o
constiintd de sine si o opinie cu privire la temele aflate
in dezbatere, cét si ,,locul”, daca ne putem exprima ast-
fel, in care aceastd constiintd si aceasta opinie se
formeaza. De aceea cand ne referim astdzi la spatiul
public ca la un spatiu al publicului ca loc unde acesta
isi formeaza opinia avem de-a face mai curand cu o
metafora decat cu o regiune precis delimitata spatio-
temporal.

Inainte de a ajunge insi la aceasti semnificatie
spatiul public a cunoscut configuratii diferite in
diferite epoci. In cazul democratiei directe ateniene
sfera publica este strict separatd de sfera privata. Fie ca
este vorba despre sedinte de judecatd sau despre dez-
bateri legislative ori simple consfatuiri spatiul public
este agora. Este unul dintre momentele istorice in care
este mai usor sd identificdm o regiune precis delimitata
in spatiu pentru ceea ce numim ,,sfera publica”. Totusi
nu trebuie sa ne lasdm indusi 1n eroare si sd credem ca
spatiul public atenian este indisolubil legat de agora.
Convorbirea intre oameni liberi pe teme care prezinta
interes pentru comunitate reprezinta elementul cheie n
acest caz. Pentru a avea un ,,spatiu public” nu avem
nevoie asadar doar de un spatiu, c¢i avem nevoie de
comunicare intre membrii cu drepturi politice ai comu-
nitatii. De asemenea, nu este suficient ca acesti mem-
bri sa comunice intre ei. Comunicarea trebuie sd se
poarte pe teme de interes general. Doar in acest caz
putem spune cd avem de-a face cu un spatiu public.
Acest model al sferei private ca acel loc destinat exclu-
siv uzului individului sau familiei si al sferei publice ca
loc al dezbaterii pe teme de interes comun s-a menti-
nut aproape neschimbat pana in zilele noastre. Totusi
autoritatea neingraditd a stdpanului casei asupra celor-
lalti membri care locuiesc pe domeniul sdu inceteaza
sd mai fie recunoscutd Inca odatd cu perioada
medievala. De asemenea, relatiile economice si politice



stabilite in aceasta perioada nu mai permit accesul la
functia de conducere a oricarui membru al societatii
acest drept fiind mostenit si nu dobandit. Ceea ce este
interesant pentru aceastd perioada este faptul cad spa-
tiul public este strada si piata n care au loc cunoscutele
turniruri in care cavalerii isi dovedesc indeménarea si
curajul. Habermas numeste aceastd perioada perioada
reprezentativa a spatiului public, dat fiind cd doar
nobililor le revenea sarcina de a reprezenta tara in
raport cu moanarhul care o conducea. Burghezii, chiar
si cei mai Instdriti, rAman simple persoane private
neavand nici o putere politicd. Odata cu secolul XVI
persoanele care formeaza spatiul public numit de
Habermas ,,reprezentativ’ se vor retrage din strada la
curtea regald, aceastd configuratie a spatiului public
cunoscand evident momentul culminant odata cu dom-
nia lui Ludovic al XIV-lea. In secolul XVII saloanele
locuintelor nobiliare reprezintd o continuare, cel putin
in spatiul francez, a curtii regale si un loc destinat dez-
baterilor in prima instanta literar artistice. Tot in
aceastd perioada apar si cafenelele’ unde pentru prima
oard se reinstaureazd modelul deliberativ atenian in
sensul in care ceea ce conteaza in aceste discutii de
cafenea nu este rangul persoanei, ci argumentele
expuse. Este locul in care oamenii instruiti apartinand
diverselor paturi sociale isi expun propriile puncte de
vedere. Concomitent cu dezvoltarea cafenelelor are loc
si dezvoltarea presei. Odata ce informatiile devin o
marfd si publicatiile se inmultesc asistam si la o
trasformare a criticii literare in criticd politici. In
Anglia apar propuneri legislative care sa permita acce-
sul presei la dezbaterile parlamentare. Secolul XIX
este marcat de dezbaterile aprinse pe teme politice si in
urma acestora tot mai multe categorii sociale castiga
drept de vot. la nastere democratia liberald, democratie
indirectd in cadrul careia putem pentru prima oara
vorbi despre un spatiu public mediat si mediatic (un
spatiu in care comunicarea este mediatd de mass-
media). Totusi accesul paturilor mai putin informate la
puterea politicad nu intarzie sa 1si arate dezavantajele.
Astfel, dacd Jeremy Bentham considera ca opinia pu-
blica reprezintd un garant indiscutabil si un arbitru
impartial si incoruptibil al deciziilor politice, John
Stuart Mill intrevede deja pericolele dictaturii
majoritatii. In locul tiranului, ca varianti decizuti a
monarhului absolut, se contureaza pentru liberali ca
sustindtori ai drepturilor individuale, la fel de
amenintator spectrul unui alt tip de tiran: majoritatea.
Conlflictul nu se mai naste intre monarh si supusi, ci
intre individ si societate. Astfel, daca accesul paturilor
defavorizate la puterea politica prin obtinerea dreptului

de vot reprezenta o maniera potrivita in care puterea
absolutista sa fie pusd 1n chestiune si odatd cu ea si
drepturile nobiliare mostenite, lipsa de instruire a aces-
tora reprezintd un dezavantaj pe care, asa cum
spuneam anterior, Mill il sesizeaza inca 1859, cand
publica celebrul eseu ,,Despre libertate”. Faptul ca
majoritatea oamenilor care aveau atunci, ca si acum,
acces la dreptul de vot este reprezentat de clasa celor
defavorizati economic si neinstruiti reprezenta un peri-
col: astfel Mill se aratd destul de sceptic in privinta
capacitatii acestor noi membrii ai publicului de a-si
forma singuri o parere argumentatd cu privire la
chestiunile aflate in dezbatere publica. Idealul opiniei
publice ca opinie argumentata care rezultd in urma dis-
cutiei intre persoane capabile sa facd uz de propria rati-
une in spatiul public, fie ca este vorba de parlament,
cafenele sau paginile ziarelor, discutie se vede astfel
pus in chestiune. Mill este incd adeptul péstrarii unor
privilegii pentru cei instruiti n privinta puterii politice.
In acest context se poate spune ca spatiul public este
pentru liberalii precum Mill prin excelenta unul social
pe cand spatiul privat este unul individual.

Urmarind cateva dintre momentele cheie ale
evolutiei configuratiilor spatiului public am putut
vedea ca importanta sa creste odatd cu transformarea
sa din simplu spatiu comun, deci o regiune spatio-tem-
porald bine determinata, in spatiu al publicului si al
opiniilor acestora. Acest moment coincide cu transfor-
marea spatiului public din loc folosit in comun in
spatiu mediat mediatic.

Normativismului moral
in democratia pluralista

Scopul pe care urmarim sa il atingem in aceasta
parte a lucrarii este sa vedem care ar fi cea mai potri-
vitd modalitate in care putem formula o teorie moral-
politica intr-o societate in care spatiul public mediat
mediatic constituie una dintre coordonatele esentiale.
Fireste nu vom propune o teorie, ci vom evidentia fap-
tul cd o anume asemenea teorie moral-politica si
anume, teoria dreptdtii ca echitate propusa de John
Rawls reprezinta probabil cea mai izbutitd incercare de
a gasi un loc pentru morala intr-o societate in care s-a
abandonat ideea cd am putea avea o solutie morala
certd, indiscutabild si mai ales infailibild. Pornind toc-
mai de la ideea ca failibilismului opiniilor morale care
se traduce prin faptul cd oamenii nu asuma in mod
dogmatic o conceptie morald, ci, aflandu-se in starea
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teorie a dreptatii care ia in calcul tocmai acest tip de
spatiu al publicului si al opiniei care se formeaza in
urma dezbaterilor. Probabil ca adaptarea teoriei sale
morale la tipul de societate in care ea este menitd sa
functioneze reprezinta unul dintre elementele care ar
putea explica succesul editorial rasundtor si amplele
dezbateri pe care O feorie a dreptdtii, le-a suscitat inca
de la aparitia sa in anul 1971. Inainte de a prezenta pe
scurt conceptele care stau la baza teoriei morale a drep-
tatii ca echitate trebuie sd precizdm ca intre aceasta
perspectivd si perspectiva prezentatd de Jurgen
Habermas existad o diferenta esetiald. Astfel, in timp de
Habermas considera ca opiniile divergente din spatiul
public pot fi aduse la un numitor comun, dat fiind ca
oamenii poseda o ratiune pe care sunt capabili sa o
foloseasca autonom si dat fiind ca existd o omogenitate
in ceea ce priveste regulile care ghideaza aceasta rati-
une, existd, cum spuneam, un numitor comun al opini-
ilor divergente. Se pot identifica in acest tip de con-
ceptie morald reminiscentele ideilor kantiene de ra-
tiune in genere si de autonomie a vointei care garan-
teaza pe de o parte capacitatea individului de a-si da
singur legile morale si pe de alta universalitatea legilor
morale, adicd a imperativelor categorice. Consecinta
directd in plan epistemologic a acceptarii acestei
perspective a liberalismului kantian ar fi aceea ca
solutia morala la care se ajunge prin dezbaterea ratio-
nald in spatiul public este una adevdratd. Teoria drep-
tatii ca echitate este ceva mai sceptica in legaturd cu
aceasta posibilitate de a ajunge la o solutie morala ade-
varatd. Pretentiile sale sunt ceva mai modeste in
masura in care solutia morala care rezulta din discutia
intre membrii liberi si egali ai unei societati bine for-
mate, in termenii lui Rawls, este una legitimd si nu una
adevaratd. Asa cum atrage atentia unul dintre comenta-
torii lui Rawls, Joseph Raz, avem aici de a face cu un
caz de ,,abstinenta epistemica”, in sensul ¢ nu pretin-
dem teoriei sa avanseze solutii adevarate 1n raport cu o
rea-litate, acceptarea solutiei rezulate in urma discutiei
fiind mai degraba rezultatul unui acord pragmatic
membrii liberi si egali care participa la discutia in
cauzd facand abstractie de acele determinari sociale
care ar putea sa le influenteze decizia. Un membru al
etniei rome ar trebui sa faca abstractie de acest aspect
in momentul 1n care acesta ar fi de naturd sa 1i influ-
enteze judecata justd intr-o cauza morala. Acest tip de
,,amnezie~ care trebuie sa ne caracterizeze atunci cand
suntem 1n pozitia de a evalua moral o situatie capata la
Rawls numele de ,,val al ignorantei™.

in ce priveste teoria dreptétii ca echitate ea este 1n
genere catalogata drept o teorie contractualista. Rawls

porneste de la ideea construirii unei pozitii originare
sau initiale in care membrii liberi si egali ai unei socie-
tati delibereaza cu privire la problemele morale si sta-
bilesc de comun acord limitele si regulile in functie de
care se va desfasura existenta lor. Atata timp cat fiecare
dintre ei reuseste sa isi formuleze pozitia in termeni
acceptati de ceilalti el este acceptabil la ,,masa trata-
tivelor” din punctul de vedere al lui Rawls.

Asa cum spuneam anterior este important ca fiecare
dintre acestia sd se plaseze sub ,,un val al ignorantei”
idealul impartialitatii fiind ceea ce se urmareste prin
aplicarea acestui principiu. Un alt aspect foarte impor-
tant este acela cd Rawls nu mai urmareste, asa cum
suntem obisnuiti in cazul majoritatii moralistilor, sa
ofere o solutie la problemele de morald. Ceea ce el
urmareste este sa identifice acele proceduri care sa
conduca 1n cele din urma catre o asemenea solutie. De
notat ca desi foarte multe dintre dezbaterile cu privire
la teoria morald avansatd de Rawls se poarta in jurul
asa-numitului principiului aristotelic sau al redis-
tribuirii resurselor, proceduralismul este punctul in
care acest tip de teorie reuseste sa se distanteze funda-
mental de celelalte teorii etice. In genere suntem
obisnuiti ca teoriile etice, fie ca este vorba de teorii ale
virtutii sau ale utilitatii sau ale datoriei, sa ofere o con-
ceptie generala despre bine, un criteriu al moralitdii in
functie de care sa evaluam diferitele actiuni sau o
modalitate de a ajunge la acest bine. Rawls atrage
atentia 1nsa asupra faptului cd atata timp cat am ajuns
la acest bine, dar nu avem acele criterii care sa ne ajute
sd il distribuim echitabil, teoria noastra nu isi atinge
tinta. De aceea el se concentreaza pe conceptul de
dreptate specfic sferei sociale si nu asupra conceptiilor
despre bine, pe care il considera un concept specific
sferei individuale. Teoria sa este deci o teorie cadru
care isi propune sa formuleze acele reguli in termenii
carora reprezentantii diverselor conceptii conprehen-
sive sd poata discuta pentru a ajunge la o solutie
legitima.".

Un alt punct important care trebuie mentionat in
legdtura cu teoria rawlsiand si care decurge din cele
mentionate anterior este faptul ca subiectul teoriei sale
nu mai sunt indivizii care trebuie s se supuna unui cod
moral sau unor reguli ale moralei. Subiectii teoriei
morale avansate de Rawls sunt institutiile care trebuie
sd asigure o justa distributie a drepturilor si obligatiilor.

Asadar, In conditiile in care deliberarea cu privire la
toate aspectele vietii morale sau politice este caracte-
ristica de netdgaduit a societatii democratice pluraliste
este destul de limpede faptul cd o teorie eticd nu mai
poate spera sa avanseze o conceptie infailibila despre



bine. in aceste conditii, abandonand proiectul de a
furniza argumente decisive in favoarea unei doctrine
comprehensive, teoria lui Rawls ia in calcul aceasta
dimensiune deliberativd a societdtii si propune o
teorie-cadru care porneste de la conceptul de dreptate
si nu de la acela de bine pentru a asigura conditiile
optime de cooperare intre membrii liberi si egali ai
unei societdti care pot avea conceptii diametral opuse
despre ce anume este binele, cum trebuie el atins si
cum putem evalua diversele noastre actiuni pornind de
la aceasta idee de bine. Rawls 1si propune sa faca acest
lucru chiar in conditiile n care nu asuma, asa cum afir-
mam anterior, o ratiune in genere care sa garanteze
faptul cd in cele din urma conceptiile diametral despre
bine sa poata fi aduse la un numitor comun si con-
flictele dizolvate. Ceea ce autorul propune, in cel mai
autentic spirit concesiv, este diminuarea zonei de deza-
cord cel putin in ceea ce priveste anumite aspecte care
pot la un moment dat sa creeze conflicte intre membrii
unei societati democratice pluraliste. De asemenea, e
important de precizat ca singurul punct de sprijin in
construirea acestui edificiu nu il constituie ideea kan-
tiand a unei ratiuni in genere, cat ideea echilibrului
reflexiv care se traduce 1n faptul ca suntem dispusi sa
ne revizuim critic punctele de vedere. Asadar, nu sun-
tem rationali, dar macar suficient de rezonabili incat sa
fim capabili s@ ajungem la o zona de acord, chiar daca
nu total si definitiv, asa cum ar presupune-o statutul de
fiinte perfect rationale, macar la un acord partial.

Spatiul public ca loc al practicarii
dreptatii ca echitate

Se poate remarca faptul ca odata ce am prezentat pe
scurt cateva elemente cheie legate de conceptul de
spatiu public precum si de teoria dreptatii ca echitate
putem ardta cum conceptele prezentate se sprijinad
unele pe celelalte. Astfel, putem spune ca teoria drep-
tatii ca echitate vizeazi in principal spatiul public. /n
acest spatiu oamenii trebuie sd se comporte ca cetdteni
rezonabili aflati sub vdlul ignorantei si deci fdcdnd
abstractie pe cdt posibil de acele elemente care consti-
tuie identitatea lor culturald. In acest spatiu public ei
trebuie sd formuleze propriile doctrine comprehensive
in termenii pe care partenerii de dialog sd ii accepte’.
Idealul de cetatean pe care teoria dreptatii ca echitate 1l
propune ar putea fi formulat printr-un oximoron de
tipul ,,eul impersonal”. Pe de alta parte, in spatiul pri-
vat eu pot sa Tmi asum identitatea culturald si sa
actionez in functie de doctrina comprehensiva la care
ader. De foarte multe ori in dezbaterile actuale se naste

o tensiune importantd intre statutul de cetdtean, care
trebuie sd se supuna acelor reguli asupra carora se cade
de acord 1n urma practicarii rezonabilitatii in spatiul
public, si statutul de persoand privatd care este mem-
bra al unei comunitati care se ghideaza dupa alte re-
guli, de regula nesupuse discutiei critice. Existd deci
douad tipuri de reguli cele scrise si stabilite in urma
deliberarii in spatiul public si cele nescrise, transmise
in cadrul unei comunitdti prin viu grai de generatii.
Existd foarte multe situatii in care cele doud pot co-
exista in paralel fard a interfera in vreun fel. Exista
insa si situatii in care cele douad sisteme de reguli vin in
contradictie unul cu celalalt. Astfel, dat fiind ca trebuie
sd facem concesii in spatiul public intelegdnd ca si
membrii altor confesiuni religioase au aceleasi drepturi
ca si noi, ei nefiind ,,musafiri” in tara noastra, ci ,,colo-
catari”’, ne vedem nevoiti si renuntim la una dintre
prescriptiile comunitatii ortododoxe din care facem
parte in prinvinta icoanelor. Nu doar in ceea ce priveste
spatiul public trebuie si facem concesii importante. in
urma cu cateva luni s-a votat o lege care prescrie fap-
tul cd membrii confesiunii ortodoxe nu mai au dreptul
de a tine persoana decedata in casa timp de trei zile asa
cum prescrie ritualul inmormantarii. Este si motivul
pentru care liderii diverselor comunitati atrag atentia
asupra faptului cad identitatea culturald risca sa se
dizolve in momentul in care regulile scrise tind sa le
anuleze pe cele nescrise care constituie traditia comu-
nitatii in caud. Solutia pe care putem sa o avansam din
perspectiva conceptelor prezentate anterior ar fi aceea
ca spatiul public mediat mediatic este un spatiu al pu-
blicului 1n care, cel putin la nivel teoretic, nu trebuie sa
existe persoane excluse in masura in care sunt capabile
sa 1si formuleze pozitia in termenii acceptabili de
ceilalti. De asemenea, chiar daca nu suntem perfect
rationali putem fi suficient de rezonabili incat zonele
de dezacord sa fie daca nu anulate, cel putin diminuate.

Totusi ramane aici o problemd de principiu pentru
cd se pare cd, desi o teorie rawlsiand poate sa
functioneze foarte bine atunci cand ceea ce se are in
vedere sunt institutiile care formeaza in mod traditio-
nal spatiul public, ea pare sd isi piardd din legitimitate
atunci cand tine sd minimizeze zona de libertate indi-
viduala anterior garantatd de spatiul privat. Este asadar
destul de natural sa vorbim de legitimitate atunci cand
ceea ce se are in vedere sunt lucruri care sa garanteze
buna cooperare intre membrii liberi si egali ai unei
democratii pluraliste, dar nu este la fel de simplu sa
vorbim despre legitimitate atunci cand ceea ce se are in
vedere este o extindere a reglementarilor care vizeaza
statutul nostru de cetdteni dincolo de spatiul public in
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care functiondm ca cetdteni. Totusi, daca o cutuma a
unui anumit cult religios presupune sacrificiile umane
sau mutilarile acest lucru nu poate fi permis nici in
spatiul privat. Cum ar putea fi acest lucru justificat din
perspectiva unei teorii etice pentru care nu avem de-a
face cu un concept de bine sau de rau in sine, indife-
rent de spatiul in care acesta se manifesta, ci doar cu
reguli-cadru care sa asigure un dialog si o optima
cooperare intre membrii unei societdti care le garan-
teaza dreptul de a avea conceptii contradictorii despre
ce anume este binele sau raul?

Singurul lucru pe care putem sa il afirmam cu cer-
titudine n urma acestei succinte analize este acela ca
membrul unei democratii pluraliste experimenteaza un
anumit tip de schizoidism moral. Cu alte cuvinte, atata
timp cat el activeazd in spatiul public, trebuie sd se
supund unui tip de constrangeri morale care presupun
un limbaj cat mai corect politic, o tinuta cat mai neutra
si atitudini cat mai rezervate si o totata intoleranta fata
de intoleranti, adicd o respingere ferma a rasismului,
anisemitismului, a sexismului sau a homofobiei, in
spatiul privat el trebuie sd se supuna regulilor care
decurg din identitatea sa culturald, adica din aparte-
nenta la o anumita culturd. Din punctul de vedere al
teoriei etice rawlsiene atitudinile discriminatorii mani-
festate la nivelul limbajului nu sunt rele in sine. Ele tre-
buie insd expulzate din spatiul public, urmand ca in
spatiul privat fiecare sd vorbeasca dupa plac. Acest tip
de perspectiva prezinta avantajul ca oferd un spatiu de
defulare si cel putin senzatia unei libertati si autonomii
in spatiul privat. Totusi, asa cum spuneam anterior,
societatea pluralistd nu poate functiona atata timp céat
membrii ei nu functioneaza in acest mod schizoid,
scindat, din punct de vedere moral. Problema imora-
litatii apare la persoanele ,,schizofrene moral’. Adica
la acei oameni care, la fel ca si bolnavii, nu pot face
distinctia dintre spatiul public si cel privat si se com-
porta 1n spatiul public la fel cum se comporta in spa-
tiul privat. Imoralitatea nu consta in atitudinile sexiste
la nivelul limbajului, ci In manifestarea acestor atitu-
dini in spatiul public. Pentru definirea imoralitatii am
avut asadar nevoie de un principiu etic furnizat de teo-
ria lui Rawls si de conceptul de spatiu public.

Spatiul public - spatiul privat
si problema moralitatii

Ultimul punct al lucrarii noaste are in vedere o situ-
atie in care putem sa analizim o dilema de eticd mass

= media in termenii conceptelor prezentate anterior.

1 4 4 Dilema pe care urmeaza sa o analizdm poate fi formu-

lata astfel: ,,Este indreptdtitd o instututie mass-media
sa faca publice conversatii din spatiul privat fara acor-
dul persoanelor care poartd conversatia in cauza?”
Cunoastem cu totii cazul declaratiilor cu continut rasist
pe care presedintele Traian Basescu le-a facut intr-o
conversatie particulard cu sotia, aflandu-se in automo-
bilul propriu. Presedintele nostru este exemplul perfect
de persoand care practicd acest gen de schizoidie
morala. In momentul in care este in public se fereste si
faca afirmatii rasiste insd de cum tranteste usa automo-
bilului propriu in urma sa incepe sa vorbeasca si sa se
comporte cum 1i dicteaza identitatea sa culturald. Se
stie cd 1n genere, termenii injuriosi pe care i-a folosit
sunt folositi in genere de multi romani, iar cand vrei sa
jignesti o persoana de sex feminin cam acestia sunt ter-
menii in care o faci. Totusi nu este firesc ca institutiile
mass-media sa faca publice conversatii particulare fara
acordul protagonistilor. Argumentul pe care jurnalistii
in cauza 1l aduc este acela ca presedintele este persoana
publica. Aici este foarte important sa facem niste dis-
tinctii din perspectiva lucrurilor prezentate anterior.
Astfel, este foarte probabil ca modul in care sa folosim
conceptul de ,,persoand publicd” sd contind cel putin
doud asumptii gresite. Prima se referd la o posibila
adociere a termenilor de ,,persoana publicd” cu acela
de ,,institutie publica”. In aceasti acceptiune, la fel
cum institutia publica este un bun comun, la fel este si
persoana care devine publica se transforma intr-un bun
comun. Pe de alta parte, daca spatiul public este, odata
cu aparitia mijloacelor de comunicare in masa, un
spatiu al publicului, la fel si persoana este, tot prin
intermediul mass-media, o persoand a publicului prin
asta intelegdndu-se ca ea nu se mai poate bucura de
privilegiul garantat prin lege al intimitatii. Astfel, daca
0 persoand este privatd, ea poate sd dispuna de ea
insasi, dar o persoana publicd nu 1si mai apartine, ea
este a noastra, a publicului, lucru care ne ofera posibi-
litatea sa dispunem de ea si de spatiul ei intim. Fireste
aceasta nu este o stare de lucruri normald. Persoana
publica este acea persoana care are o functie si intre-
prinde o activitate care poate avea efecte asupra unui
mare numar de oameni astfel cd activitatea sa profe-
sionald este urmdritd de un public mai numeros.
Aceasta este singura acceptiune acceptabild a intelesu-
lui de ,persoand publicd”. Din aceastd perspectiva,
dezvaluirea conversatiilor private pe care o persoana
cu functie publica le are in spatiul sdu privat nu mai
este legitima.



Concluzii

In ceea ce il priveste pe presedinte, vedem ca din
perspectiva teoriei etice a dreptatii ca echitate si a con-
ceptului de ,,schizoidism moral” pe care l-am dedus
pornind de la aceasta, presedintele Basescu nu a facut
un gest imoral. Nu putem cere nimanui sa aplice re-
gulile corectitudinii politice la nivelul limbajului in
spatiul sdu privat, fard ca o asemenea exigentd si nu
devind abuziva. Din punctul de vedere al definitiei pe
care am Incercat sa o dim pentru conceptul de ,,per-
soand publicd” prin raportare la conceptul de ,,sferd
publica”analizat in prima parte, am vazut ca incercarea
de a nega dreptul la intimitate al unui demitar nu este
legitima. El nu se situeaza mai prejos de lege pentru ca
a devenit ,,public”, deoarece acest atribut de a fi ,,pu-
blic” nu se refera la faptul ca persoana devine un lucru
folosit In comun de noi ceilalti si nici la faptul cd a
devenit o persoana a noastra, a publicului.

Adevarata chestiune a imoralitatii se pune in cazul
jurnalistilor care transformd un comportament
,,schizoid” moral (acela in care subiectul vizat face
foarte clar diferenta dintre manifestarile acceptabile 1n
spatiul public si cele acceptabile In spatiului privat)
intr-unul ,,schizofren” din punct de vedere moral (acela
in care subiectul nu mai face diferenta dintre public si
privat comportandu-se in public ca si in spatiul privat),
creand 1n acest fel imaginea imoralitatii.

Note

1. Vom folosi termenii de ,,spatiu public” si ,,sferd
publica” drept termeni sinonimi.

2. De notat ca daca intalnirile din saloane sunt
patronate de femei accesul acestora in cafenele este
interzis. Este si motivul pentru care femeile londoneze
incearca sa lupte impotriva acestui obicei. Pamfletul
,Petitia femeilor impotriva consumului de cafea pro-
punand atentiei publicului marile inconveniente pe
care le reprezintd pentru sexul lor consumul acestei
bauturi extenuante si anemiante” dateazd din anul
1674.

3. Fireste existd multiple puncte vulnerabile ale
teoriei dreptatii ca echitate si unul dintre aceste vizeaza
tocmai faptul ca aceastd calitate de membru liber si
egal al unei democratii pluraliste presupune ca oamenii
ar putea functiona ca cetateni dincolo de determinatiile
lor socio-culturale. Ideea ca cineva ar putea face la un
moment dat abstractie de toate aceste determinatii
ridicd numeroase probleme atat in plan ontologic (e
greu de afirmat dacé exista o esentd dincolo de aceste
atribute ale fiintei noastre), cat si in plan epistemologic

(este greu de afirmat in ce masurd putem cunoaste
pana la capat care sunt infuentele acestor atribute pen-
tru ca apoi sa putem face abstractie de ele). Este si
motivul pentru care unii dintre criticii lui Rawls sustin
ca ceea ce prezintd el ca membru liber si egal al unei
societdti bine formate reprezintd mai degraba un ideal
utopic, noi neputand sa facem in totalitate abstractie
de ceea ce poate fi considerat identitatea noastra
culturala.

4. Fireste ca foarte multi dintre criticii teoriei
rawlsinene atrag atentia asupra faptului cd existd
asumptii morale si in cazul teoriei sale si cad o teorie
cadru complet ,,impersonald”, adicd neangajata fatd de
nici o doctrind comprehensiva, nu e decat un alt ideal
utopic. Aceste critici isi rateaza nsa tinta, dat fiind ca
Rawls insusi recunoaste cd porneste de la un set de
asumptii In genere Tmpartasite in societatea democra-
tica. Problema este aceea de a identifica acele asumptii
care sd permitd apoi construirea unei teorii etice cat
mai neutre in raport cu diversele conceptii despre bine,
sau doctrine comprehensive.

5. De notat faptul ca Rawls omite sa includa fami-
lia in randul institutiilor care trebuie sa asigure in socie-
tatea democratica pluralistd o distributie echitabild a
drepturilor si obligatiilor. Martha Nussbaum este,
printre altii, una dintre autoarele care atrage atentia
asupra faptului ca aceasta este o perspectiva care pune
prea mult accent pe ceea ce se petrece in spatiul public
al unei societdti democratice lasand totusi loc multor
abuzuri in spatiul privat. Astfel, daca un cap de familie
decide sa urmeze regulile prescrise de comunitatea in
care a crescut si sa aplice o strategie educationala care
sa discrimineze fetele, de pilda, din perspectiva teoriei
Rawlsiene acest lucru nu poate fi combatut. Astfel una
dintre premisele de la care se porneste, si anume aceea
ca ceea ce se are in vedere este stabilirea unui contract
in membrii liberi si egali, este astfel pusa sub semnul
intrebarii. Fetele discriminate nu mai au cum sa ajunga
la statutul de cetatean liber si egal. La fel ca si Aristotel
care aduce in discutie doar acele virtuti care pot fi con-
stituite si validate in spatiul public si Rawls se concen-
treaza doar pe acele institutii care constituie in mod
traditional spatiul public.
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Abstract

The main objective of our article is to show how the concept of immorality can be defined
using the concepts of public sphere developed by Jiirgen Habermas and the concept of “jus-
tice as fairness” developped by John Rawls. In the first part of our paper we concentrate on
the key aspects in the historical evolution of the concept of “public sphere”. This will help us
define it and then use it as a tool in definig it as the “space of morality”. In the second part of
our article we will examine one of the most famos attempts of constructing a moral theory for
a pluralistic and deliberative democracy: the rawlsian theory of justice as fairness. As we shall
see, the concept of “public sphere” is crucial here because this the space where we can apply
the rawlsian moral concept of justice as fairness. This investigation will lead to the conclusion
that from the poit of view of the moral theory examined in the second part we have to be
“morally schizophrenic”: following on type of rules in the public sphere and a completely dif-
ferend one in the private space. This result will hep us determine in the end of our article
whether the fact that the rasial comments that our president Traian Basescu has made in his
private space appeared in the public sphere should lead us to the conclusion that his behav-
iour is immoral.



CARTI PRIMITE LA REDACTIE

Silvia Grossu, Retorica, Chisinau, 2006, 210 p.

Unul dintre lucrurile importante pentru un savant
este sd-si stabileascd o problemd, o ,temd a sa’.
Conferentiarul universitar, doctor in istorie Silvia
Grossu s-a identificat, pe parcursul a mai multor ani de
activitate stiintificd si didacticd cu domeniul redat de
termenul retorica. O dovada 1n plus, vizavi de cele
peste 30 de articole stiintifice publicate, de programele
analitice la Retorica, este si lucrarea Retorica. Note de
curs, Chisinau, 2006, - 210 p., un studiu ce constituie
o revenire la esenta artei de a convinge, vorbind fru-
mos, demersul fiind initiat de chiar prima pagind a
cartii intitulatd ,,Universul captivant al retoricii” (un
cuvant catre cititor), cat si prin citatul intemeietorului
comediei antice Epicharm ,,Exercitiul di mai mult
decat talentul”. Volumul lucrarii di dovada unei
initieri a autoarei in globalitatea problematicii si, in
primul rand, pentru anvergura analizei, conceptul teo-
retic al retoricii, fiind intemeiat pe idei, principii, teorii
din domeniul filozofiei, esteticii, literaturii, lingvis-
ticii, pedagogiei, cum ar fi: teoria argumentarii
(Platon, Perelman Chaim, Olbrecths-Tyteca Lucie
etc.), retorica — ars ornandis (Quintilian, Aristotel),
teoria si axiomele comunicarii (Winston Brembeck,
William Howel, Charles Peirce,
Gisele), conceptele de teorie literara (Kenneth Burke,

Commarmond

G. Dragomirescu), conceptele de retorica traditionala
si retoricd moderna, teoria cu privire la organizarea
psihologica si lingvistica a discursului retoric
(Gheorghe Mihai), conceptul despre interdependenta
comunicirii verbale si nonverbale etc. in conformitate
cu acestea autoarea construieste un model teoretic apt
sd raspunda unor imperative fundamentale pentru con-
ceptul de retorica si anume: valorificarea surselor epis-
temologice ale retoricii ca ,,fauritoare de convingeri”,
ca ,ars bene discendi” si ,ars ornandis”, ordonarea
unui sistem coerent de principii constitutive si regula-
tive cu privire la geneza, jaloanele istorice, genurile si
speciile retoricii (social-politic, academic, judiciar,
sacru, cotidian), evidentierea etapelor de elaborare a
discursului retoric si a tipurilor lui, a modalitatilor
accesibile de eficientizare a discursului retoric, a tehni-
cilor optime de prezentare a discursului 1n fata publicu-
lui, plasarea in centrul procesului de comunicare/for-
mare a studentului, solicitindu-i-se opinia personala
vizavi de problemele abordate, experienta lui de viata
in tratarea si aprecierea situatiilor propuse spre a fi dis-

cutate, potentialul sau intelectual-creativ in elaboarea,
structurarea si rostirea discursului. Coordonatele con-
ceptuale ale retoricii sunt edificate pas cu pas dinspre
epistemologic, teoretic si didactic, consecutiv, dar si
concomitent, aceste moduri de abordare a problemei
fiind prezente in fiecare compariment al monografiei.

Cartea poate fi cititd ca o dubla intentie. Mai Intai
ea reprezintd o abordare fard precedent in spatiul
basarabean a fenomenelor vorbitor si artd de a vorbi
frumos si convingdtor. Cealaltd perspectiva este gene-
ralizatd de un sir de studii de prima importanta
(Poetica si retorica de Barilli Renato, Manuale de
retorica de Garavelli B, La rethorique de Gardes
Tamine Joelle, Arta de a scrie si a vorbi in public de
Biberi lon, Retorica si neoretorica: genezd, evolutie si
perspective de Florescu Vasile etc.), pe care autoarea,
asa cum mentionam mai sus, isi intemeiaza demersul
sau teoretic, cititorului oferindu-i-se astfel fericita
ocazie de a ,,vedea” abordarea problemei nu numai din
perspectiva istorica, dar si in plan comparativ.

Examinarea unor diverse concepte de la anticii
Aristotel, Platon si Cicero pana la contemporanii nostri
E. Coseriu, C. Noica, S. Savulescu, A. Sasu etc. a con-
dus-o pe autoare la definirea catorva repere epistemo-
logice, potrivit carora retorica, devenita in timp disci-
plind de studiu, inglobeaza un ansamblu de reguli de
alcatuire a unui discurs in functie de domeniu si scop,
un set de reguli privitoare la structurarea logicd a
mesajului, la tehnica argumentarii, precum si la modul
de exprimare, bazat pe utilizarea figurilor retorice
(p. 14).

Astfel, pornind de la definitia in cauza, autoarea
cerceteazd cu mult discerndmant problema elaborarii
discursului retoric, insistdnd asupra etapelor de alca-
tuire a partilor lui componente, a tehnicilor, regulilor si
calitatilor argumentelor inserate intr-o cuvantare si, nu
in ultimul rand, asupra redactarii / scrierii acesteia. De
o utilitate deosebita pentru cititori sunt sugestiile
privind rigorile expunerii in public a discursului
retoric (capitolul IX), chiar daca, agsa cum mentioneaza
S. Grossu, ,,in modul de a utiliza vorbirea ca mijloc de
formulare si exprimare a gandurilor si sentimentelor,
existd un coeficient strict personal, care il defineste si
ii afirma originalitatea”. Exigentele expunerii axate pe

ewing
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emitator (aparitia, tinuta, expresia fetei, pozitia COI-

pului, vocea etc.), pe mesaj (buna cunoastere a 1 47
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domeniului abordat si a subiectului discursului,
adoptarea unui stil potrivit), pe tipul de public si cali-
tatile, preferintele lui constituie un suport teoretico-
aplicativ destul de solid pentru orice doritor de a redacta/
perfectiona un discurs.

Sustinand ideea ca retorica se inrudeste cu poetica
si stilistica, autoarea lucrarii acordd o mare atentie
(capitolul VIII) rolului figurilor de stil in elaborarea
unui discurs. Silvia Grossu face o ampla inventariere a
mai multor definitiil de teorie literara si in rezultat
propune studentilor (si noua, cititorilor) texte ori frag-
mente de texte-discursuri pentru o analiza, tocmai din
perspectiva relevarii contributiei tropilor atat la organi-
zarea unei rostiri expresive, cat si la transmiterea su-
gestiva a unui mesaj.

Trecerea In revista a axiomelor comunicarii, a unor
teorii moderne de comunicare, cum ar fi teoria tintei,
cea a ping-pong-ullui, a spiralei (capitolul XII), mate-

rialul suplimentar pentru studenti (modele de dis-
cursuri apartindnd unor personalititi marcante, teste,
exercitii) demonstreaza ca autoarea nu a neglijat defel
aspectul didactic al problemei, ca lucrarea in cauza este
si un ghid pentru studenti.

In concluzie mentionim ci lectura cartii Silviei
Grosu nu este pur si simplu incitantd gratie eruditiei,
caracterului global al analizelor si sintezelor executate
in spatiul stiintific european si romanesc, gratie ima-
ginii stiintifice a lecturii si cititorului. Cartea Retorica.
Note de curs umple un gol, cel putin in spatiul
basarabean, si afirmd cu puterea argumentului ca
esenta si valoarea retoricii se afld in vorbitor si trebuie
tratate ca atare.

Conf. dr. Constantin Schiopu,
Catedra Literaturd Romdnd si Comparatd,

Universitatea Pedagogicd de Stat ,,Ion Creangd”

Georgeta Drula (coord.), Cristian Curus, Adina Dragomir, Matei Stoicovici,

Monica Ulmanu, Weblog. Platformd de publicare online,
Editura Universitatii din Bucuresti, 2007, 170 p.

Blogosfera (totalitatea site-urilor publicate cu aju-
torul platformelor de blogging) era pana acum apanajul
jurnalismului de specialitate si reprezenta subiectului
studiului la nivelul tehnicist al modurilor de publicare
online a continutului. Aceastd carte duce studiul blo-
gosferei in sfera academicd, abordand problematica
blog-urilor intr-un limbaj accesibil tuturor.

Volumul valorifica munca depusd de patru absol-
venti ai Facultatii de Jurnalism si Stiintele
Comunicarii, coordonati de conf. dr. Georgeta Drula,
profesoard de specialitate la aceeasi institutie. Dupa
stiinta noastra, aceasta este prima carte ce are drept
subiect blog-urile si, in extenso, prima in care se folo-
sesc studii de caz din tara noastrd. Conf. dr. Georgeta
Drula precizeaza in prefata: /...] cartea doreste sd facd
o prezentare a blogosferei din Romdnia, sd aducd in
atentia publicului stadiul dezvoltdrii acesteia si reactia
utilizatorilor la acest fenomen. Prin intermediul unor
cercetdri originale legate de acest fenomen, in peisajul
virtual romdnesc, cartea aratd cum blogul transformd
informatia. Volumul este structurat in sapte capitole ce
trateaza problematica blog-urilor din diverse unghiuri:
contextul 1n care acest fenomen se manifesta (Cap. 1 —
Comunicarea in Web 2.0 si fenomenul Weblog, Cap. 2 -

Specificul blog-ului ca site Web) definitii, caracteristici,

= metode de publicare online si lizibilitatea site-urilor ce

148 se Tnacdreaza in zona acestui instrument de comuni-

care ,,democratic” (Cap. 3. — Caracteristici generale
ale blog-urilor, Cap. 4 — Crearea si intretinerea blog-
urilor-platforme in Romdnia, Cap. 5 — Utilizabilitatea
blogurilor), folosirea blog-urilor in jurnalism, ca mod
de publicare alternativa, de catre jurnalisti si ca forma
de jurnalism civic (Cap. 6 — Weblog-urile jurnalistilor)
si particularitatile blogosferei din Romania (cap. 7).
Cartea contine un glosar cuprinzator, util cititorilor
nefamiliarizati cu terminologia de specialitate. De alt-
fel, termenul weblog este folosit pe copertd in locul
celui mai popular — blog. Weblog este termenul
traditional sub care a fost definit initial site-ul personal
al carui continut de tip jurnal este organizat pe criteriul
cronologiei inverse.

Nepropunandu-si sa fie o lucrare exhaustiva, cartea
Weblog. Platformd de publicare online reprezinta un
exercitiu descriptiv si semianalitic asupra blog-urilor
din Romaénia si din strainatate, cu tot ce implica aceste
site-uri — platforme diferite, continut eterogen, autori
care-si creeaza o identitate virtuala bazata pe un anumit
bagaj din viata reald etc.

Cartea se poate constitui intr-un manual pentru stu-
dentii de la scolile de comunicare interesati de noile
canale mediatice si in special de modul in care noile
tehnologii afecteaza paradigmele comunicarii.

Asist. univ. drd. George Hari Popescu
Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicdrii



Vitrina cartii

Barbie Zelizer, DESPRE JURNALISM LA
MODUL SERIOS. Stirile din perspectiva academica.
Traducere de Raluca Radu, Polirom, Iasi, 2007

1. Perspective asupra jurnalismului. 2. Definirea
jurnalismului. 3. Sociologia si jurnalismul. 4. Istoria si
jurnalismul. 5. Studiile lingvistice si jurnalismul.
6. Stiintele politice si jurnalismul. 7. Analiza culturala
si jurnalismul. 8. Despre jurnalism la modul serios.

Camelia Beciu, Nicolae Perpelea, coordonatori,
EUROPA SI SPATIUL PUBLIC. Practici comuni-
cationale, reprezentari, climat emotional, Editura
Academiei Romane, 2007.

I. Constructia unei problematici — transformari ale
discursului mediatic. II. Europa in imaginarul social-
practici de interpretare. III. Discurs institutional si
strategii situationale.

Volumul cuprinde studii de Camelia Beciu, Irina
Diana Madroane, Nicolae Perpelea, Nicolas Pelissier,
Marcia Rogerio Grilo, Luminita lIetcu, Norman
Fairclough, Otilia Dragomir, Francois Foret, Dana
Manescu.

Daniela Zeca-Buzura, TOTUL LA VEDERE.
Televiziunea dupa Big Brother, Polirom, Iasi, 2007.

I. Paleo- si neoteleviziunea — realitate si fictiune. II.
De la Orwell la Big Brother — conceptul de ,,reality-
show” sau despre fictionalizarea tehnologicd a rea-
litatii. III. Scenariul ludic al catastrofei. Rézboi si
divertisment. IV. Asteptandu-1 la Bucuresti pe Fratele
cel Mare. V. Frecventatori si confiscati. Publicul lui
Big Brother. V1. Real, fictiv, ludic. Cand incepe si
unde se termind realitatea neoteleviziunii? VII.
Gradina cu mocheta. Corpuri in oglinda ecranului.
VIII. Toatd lumea in scend! Reality-show ca spectacol
mediatic national. IX. Televiziunea online — o derivd a
media? Anexe.

Ilie Rad, coordonator, SECVENTE DIN ISTORIA
PRESEI ROMANESTI, Editura Tribuna, Cluj Napoca,
2007.

Volumul cuprinde studii de Elena Abrudan, Maria
Aluas, Florin Ardelean, Horia Garbea, Marian Petcu,
Radu T. Vida, Stefan Borbely, Constantin Cublesan,
Horatiu Damian, lon Hangiu, Aurelia Lapusan, Iulian
Negrila, Tulian Patca, Laura Maria Rus, Mircea Popa,
Doina Rad, Ilie Rad, Romina Surugiu, Virgil Nistru
Tiganus, Dumitru Vladut, Maria Danilov, Ilie Luceac,

Constantin Malinas, Sanda Valeria Moraru, Paul
Schveiger.

Toan David, PRESA SI CULTURA in secolul al
XIX-lea si inceputul celui de-al XX-lea, Editura
Augusta, Timisoara, 2005. Prefata de Crisu Dascalu.

I. Inceputurile presei in lume. II. Presa romaneasca.
III. Presa romaneasca din Banat. Anexe. Concluzii.
Bibliografie.

loan David, PRESA ROMANEASCA DIN
BANAT. Preocupari de cultivare a limbii (de la incepu-
turi pana la 1918), Editura Augusta, Timisoara, 2006.

I. Reprezentanti banateni ai scolii ardelene. II.
Limba roména in perioada dualismului austro-ungar.
III. Presa roméneasca din Banat implicatd organic in
procesul de aparare si afirmare a limbii romane lite-
rare. ['V. Obiectiv publicistic prioritar: cultivarea limbii
romane literare. V. Elemente de stil publicistic in presa
banateana. Concluzii. Glosar. Bibliografie.

Delia Cristina Balaban, Flaviu Calin Rus, coordo-
natori, PR TREND. Teorie si practica in publicitate si
relatii publice (II), Editura Tritonic, Bucuresti, 2007.

Volumul cuprinde studii semnate de Flaviu Cilin
Rus, Cristina Coman, Dumitru Bortun, Hans Werner
Stiuber, Hans Peter Niedermeier, Riazvan Enache,
Gheorghe Ilie Farte, Rozalia Veronica Rus, Cilin
Cotoi, Veronica Lumpedean, Mircea Romocia, Orwin
Schuster, Narcis Zarnescu, loan Hosu, Marian Petcu,
Francesco Marinozzi, Dan Petre, Delia Cristina
Balaban, Cristian Radu, Anamaria Téataru, Ilie Rad,
Elena Abrudan, Dan Stoica si Mihaela Berneaga.

Ilie Rad, coordonator, STIL SI LIMBAJ IN MASS
MEDIA DIN ROMANIA, Editura Polirom, Iasi, 2007.

Volumul cuprinde studii semnate de Maria Cvasnii
Catanescu, Daiana Felecan, Nicolae Felecan, Ionel
Funeriu, G. Gruitad, Thjeodor Hristea, Liana Otilia
Patras, Ilie Rad, Dumitru Vladut, loana Vintila-
Radulescu, Stelian Dumistacel, Olivia Felecan,

Dumitru Irimia, Luminita Rosca, Rodica Zafiu.

Silvia Grossu, RETORICA, Editura Universitatii
de Stat din Moldova, Chisinau, 2006.
Retorica. Obiectivele disciplinei. I. Geneza retoricii
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Renasterii. IV. Genurile si speciile retoricii antice si
contemporane. V. Etapele de elaborare a discursului.
Inventiunea. VI. Etapele de elaborare a discursului.
Dispozitiunea. VII. Confirmarea — argumentarea si
contraargumentarea. VIII. Elocutiunea. IX. Actiunea.
X. Comunicarea nonverbald. XI. Discursul retoric-
tipuri. XII. Axiomele comunicarii.

ME.DOK. Média-torténet-kommunikacio / Media-
istoria presei-comunicare, anul II, nr. 1, 2007, Cluj
Napoca.

Revista include studii si articole semnate de dr.
Geza Balazs, Tamas Borbely, Gyula Gedeon Zsugan,
Gabor Gyorffy, Arpad Peter, Nandor Jakab-Benke,
Orsolya Toth.

Luminita Rosca, Romina Surugiu, coord.,
PRODUCTIA UNEI REVISTE. STRATEGII EDITO-
RIALE IN PRESA SPECIALIZATA, Editura
Universitatii din Bucuresti, 2007.

Din sumar: Crearea unei publicatii. Concepte fun-
damentale, strategii editoriale si tehnici de lucru —
Luminita Rosca; Publicul revistelor. Profilul, datele de
audienta si rolul acestora in stabilirea continutului edi-
torial — Romina Surugiu; Security Pro. Realizarea unei
publicatii de nisa — Denisa Maruntoiu; The One.
Povestea unei reviste — Vicki Georgescu; Traveller
Magazin. O revistd profesionala de turism — Sanziana
Constantinescu; Partener Imobiliar. O joacad transfor-
mata intr-o revistd — Eugen Chelemen, Adina Mitran,
Andreea Popescu; Glosar de termeni.
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Articolele, studiile si recenziile pentru Revista romédnd de Jurnalism si Comunicare
pot fi trimise prin e-mail la
redactia@jurnalismsicomunicare.eu
sau prin posta la
Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii,

Bd. Tuliu Maniu 1-3, sector 6, Bucuresti.

Articolele trebuie trimise in format digital .doc, scrise cu Times New Roman corp 12, la 1,5 ran-
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