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Impactul european al presei de minoritate 
- presa românilor din Ungaria
Cornel MUNTEANU, prof. dr., Facultatea de Litere, Universitatea de Nord, Baia Mare

I. Contexte

Dupã momentul 1920, o parte din satele ºi
comunele locuite de români au rãmas în graniþele
Ungariei, pe partea de vest, între Satu Mare ºi
Timiºoara. Întrebãrile ºi nedumeririle cercetãtorului
s-ar multiplica în noua situaþie creatã. Ce s-a întâmplat
cu populaþia româneascã de dincolo de graniþe? Cum a
rezistat ea istoriei pãstrându-ºi tradiþii, limbã, culturã,
între 1920 ºi 1945? Cãci dacã la 1947, când românii
încearcã sã se organizeze cultural, spiritual ºi în
chestiunea ºcolilor de naþionalitate1, aflãm cã sunt
peste 25.000 de români. În anul 1950, când Uniunea
culturalã încerca ºi prima tentativã de a scoate un peri-
odic în limba românã2, miza pe un public relativ
numeros constant de români (peste 25.000). Revenind
la întrebãrile de mai sus, formulãm câteva ipoteze de
lucru: Românii rãmaºi dincolo de graniþele de la 1920
sunt concentraþi în localitãþi din sudul ºi sud-estul
Ungariei: Cenadul Unguresc, Bãtania, Apateu,
Micherechi, Gyula (Giula, Jula), Otlaca Pustã, Aletea,
Chitighaz. În fiecare din aceste localitãþi funcþionau
ºcoli primare confesionale susþinute de bisericã, preo-
tul îndeplinea ºi funcþia de dascãl al comunitãþii.3 În
mare parte, preoþii români care oficiau în satele locuite
ºi de români veneau ca misionari ai Bisericii mamã,
pânã la formarea preoþilor autohtoni din rândul comu-
nitãþiii în ºcoli teologice din România (în special,
Oradea, Arad, ºi parþial, Sibiu). 

Limba românã, ca limbã de cult, devenea ºi limba
de comunicare rezervatã exclusiv la nivelul familiei ºi
la întruniri publice cu diferite prilejuri. Limba românã
a vieþuit ºi prin formele de reprezentare oral-popularã
(ºezãtori, clãci, povestitul, organizarea dansurilor ºi
balurilor populare de þarã). Ca limbã cu teren restrâns
de manifestare (familia, biserica ºi tradiþia oralã),
limba românã a fost supusã, în viaþa socialã (la muncã,
în conversaþie cu autoritãþile civile, în armatã, în
administraþie ºi în actele de stare civilã) unei presiuni
puternice din partea limbii maghiare, astfel cã a piedut

foarte mult teren, ducând la contaminãri lingvistice,
substituire de normã, amestec de vocabular ºi, inerent,
la bilingvism, cu mare mizã în procesul asimilãrii.
Primii dascãli ai comunitãþii, formaþi în mare parte la
ºcolile din Oradea, Cluj, Arad, (Teodor Oltean, Gh.
Santãu, Lucia Borza), apar abia cãtre anii 1950.

II. Formele de presã româneascã din
Ungaria

Am grupat, din necesitãþi de rigoare demonstrativã,
presa scrisã dupã criteriul ritmicitãþii corelat cu cel al
obiectului de abordare, al editorului ºi redactorilor.

1. Presa scrisã:
A. PRESA PERIODICÃ :
a. presã sãptãmânalã. Singurul ziar sãptãmânal al

românilor din Ungaria, actuala Foaia româneascã, a
sãrbãtorit în 2001, semicentenarul de la primul numãr
apãrut în 1951. Fiindcã ne-am ocupat în detaliu despre
acest ziar4, facem aici o descriere succintã a etapelor.
Sub titlul Libertatea Noastrã, ziarul editat de Uniunea
Culturalã a Românilor din Ungaria apare în intervalul
1951-1956, la Giula. Din 1957 apare sub titlul Foaia
Noastrã, cu redacþia la Budapesta (pânã în 1975) apoi,
pânã în 1991 (oct.), din nou la Giula. Din octombrie
1991 pânã în 1997, ziarul apare în cadrul Editurii de
presã ºi cãrþi, Noi. Românii din Ungaria, pentru ca din
1998, în actuala denumire, Foaia româneascã, pre-
luând în pagina de titlu ºi anul de tradiþie, LIII (2003).
Membrii redacþiilor: Ludovic Boniº, Petru Pomuþ,
Dumitru Suciu, Lucia Borza, Ilie Modovan (Libertatea
noastrã), Petru Anton, Gh.Meszaros, Petru Podina,
Al.Hoþopan, ªtefan Oroian etc. (Foaia noastrã),
Tiberiu Herdean, Mihai Kozma (Noi), Tiberiu Juhas,
Edda Illyes, Eva Iova, Ana Radici Repisky, Eva Ruja
Banyai (Foaia româneascã) Rubrici ºi pagini con-
stante: Învãþãmânt, Culturã, Literaturã, Limbã, Sport,
Ortodoxia, Opinii etc. 
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b. presã lunarã: din aprilie 2002, forul politic al

comunitãþii, Autoguvernarea pe Þarã a Românilor din
Ungaria (AÞRU), scoate ziarul lunar Cronica, cu se-
diul la Giula, având ca editor responsabil pe Tiberiu
Juhasz ºi redactor pe Ana Radici Repiski,apoi pe Eva
Ruja Bányai. Rubrici ºi pagini constante: Eveniment,
Pe urmele strãmoºilor, File de viaþã, Convieþuiri, Viaþa
minoritarã.

c. presã anualã: Calendarul nostru / Calendarul
Românesc, editor: Foaia româneascã ºi Uniunea Cultu-
ralã a Românilor din Ungaria, apare din 1951, la sfâr-
ºitul fiecãrui an, ca volum tip magazin, cu rubrici: Din
anul care a trecut, Cronica activitãþilor culturale, Balurile
româneºti, Culturã-literaturã-artã, Magazin, Umor.

B. PRESA OCAZIONALÃ:
a. publicaþii-supliment: monografii ale loca-

litãþilor Chitighaz (1993), Bãtania (1995), Micherechi
(1997), apãrute sub egida Institutului de Cercetãri al
Românilor din Ungaria, redactori, Maria Berényi, Ana
Borbély. La sfârºitul volumelor despre aceste localitãþi
apar ºi câteva studii despre personalitãþile legate de
locurile respective: Iosif Ioan Ardelean, Lucian
Magdu, dr. Aurel Suciu, Isaia B. Bosco. 

b. publicaþii-magazin: Almanah, editor Societatea
Culturalã a Românilor din Budapesta, din 1993, 1995,
1997, 2000, cu rubrici constante: Remember, Creaþie,
Consemnãri, Profil .

c. presa de tineret: Liceenii, revistã anualã, editor:
Liceul “Nicolae Bãlcescu” Giula, din 1999.

C. PRESA DE SPECIALITATE:
a. presa ºtiinþificã: Simpozion, din 1991, care

cuprinde rezumatele comunicãrilor ºi cercetãrilor
anuale din cadrul Institutului. Au apãrut pânã acum 15
volume. Annales, în 1996 ºi 2000, volume am-
ple cuprinzând cercetãrile de limbã, tradiþii, istorie,
culturã ºi literaturã ale membrilor Institutului. 

b. presa de etnografie ºi folclor: Izvorul, Din
tradiþiile populare ale românilor din Ungaria, presã de
antologare a creaþiei populare. Prima revistã apare din
anul 1982, anual, ca publicaþie a Uniunii Democratice
a Românilor din Ungaria, redactor: Al.Hoþopan, cea de
a doua, din anul 1975, apare accidental, cuprinzând
culegeri de poveºti, proverbe, zicãtori, din folclorul
românesc, redactor Al. Hoþopan. Dupã 1991, ambele
reviste trec sub egida Institutului de Cercetãri, având
ca redactor pe Emilia Martin. Aceste reviste au recu-
perat multe texte din creaþiile povestitorilor populari
din Ungaria, Mihai Purdi, Vasile Gurzãu, Toader
ªimonca. 

c. presa universitarã: Europa, editor: Catedra de
Românã a Universitãþii ELTE, Budapesta, revistã de
studii de istorie ºi civilizaþie românã; din 1993 apare
anual. Convieþuirea, revistã trimestrialã, din 1997,
editor: Catedra de Românã din cadrul Institutului
Pedagogic “Juhász Gyula” din Seghedin, cu rubrici:
Tradiþie, De-ale noastre, Literaturã, Recenzii, Identi-
tate redactor: Gh. Petruºan, ºeful catedrei.

D. PRESA CULTURALÃ:
a. presa accidentalã: Timpuri, revistã de culturã,

cu apariþie lunarã, 1985-1989, la Budapesta; redactor:
Tiberiu Herdean; cuprinde articole de istorie, culturã,
literaturã, cercetãri de istorie a localitãþilor româneºti
din Ungaria. 

b. presa anualã: revistã de culturã, Lumina, 1895,
primul numãr scos la Giula de David Voniga, reacti-
vatã din 1990, cu apariþie anualã; editor: Institutul de
Cercetãri al Românilor din Ungaria, redactor Elena
Csobai. Rubrici constante: Istorie, Culturã, Arte,
Tradiþii, Cãrþi.

Acelaºi Institut al Românilor din Ungaria rea-
lizeazã în 1998 prima Bibliografie cuprinzând date
biobibliografice ale membrilor Institutului, cu o
secvenþã de receptare în presã a volumelor ºi activitãþii
mebrilor instituþiei. La 10 ani de existenþã a
Institutului, volumul lansat la ediþia a 13-a Simpo-
zionului anual al cercetãtorilor, Institutul de cercetãri
al românilor din Ungaria. Un deceniu de existenþã
(1993-2003) devine o oglindã a prestaþiilor membrilor
cercetãtori, dar ºi un document de presã, cuprinzând
receptarea activitãþilor ºi publicaþiilor acestui for
cultural.

2. Presa audiovizualã: 
a) radio – Emisiunea „Aici, Radio Seghedin, emi-

siunea în limba românã”, din anul 1980, redactori:
Petru Cîmpian, Adam Bauer, Iulia Kaupert. 

b) presa Tv – emisiunea „Ecranul Nostru” din anul
1982, redactori: Tiberiu Boca, ªtefan Crâsta, Aurel
Becan.

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

Raportatã la cele douã repere, publicul pe de o
parte, ºi puterea oficialã, pe de altã parte, presa a ºtiut
sã gãseascã soluþia adecvatã de miºcare, în ciuda con-
strângerilor de tot felul venind dinspre cei doi. O con-
strângere a opiniei publice, faþã de care nu-ºi putea
permite compromisuri ºi eºecuri, fiindcã publicul
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rãmâne principalul ei aliat, dar ºi o constrângere, mult
mai aprigã ºi conjugatã din partea puterii oficiale,
ajungând pânã la controlul ºi cenzura severã a
regimurilor politice în impunerea liniei editoriale, a
politicii ºi conþinuturilor articolelor ori al emisiunilor.
Între aceste douã constrângeri, opuse ca mod de ac-
þiune, una liberã, deschisã, permisivã, alternativã,
cealaltã, îngrãditã, închisã, limitatã, oficialã, presa a
ºtiut sã coalizeze cu publicul, întãritã astfel pentru o
„bãtãlie” comunã în faþa puterii oficiale, pânã la
câºtigarea dreptului la independenþã ºi libertate de
opinie. Informarea ºi documentarea, ca principale
atribute ºi scopuri, în numele unei etici profesionale,
care îl are în centru pe cititor ºi auditor, se dubleazã
astfel de formarea publicului, în sensul menþinerii
conºtiinþei sale civice ºi naþionale. 

Aceastã vocaþie de luptãtor a jurnalistului, o luptã
pentru ºi o luptã contra, a fãcut ca presa sã reziste
tuturor tentaþiilor, sã depãºeascã limitele, ºi sã devinã o
formã culturalã de impact asupra comunitãþii. 

Presa de naþionalitate, în condiþiile unei prese tole-
rate într-o majoritate, cum e cazul presei româneºti din
Ungaria, ºi-a adãugat, în evoluþia ei, ºi un supliment de
sarcini, faþã de cele douã constrângeri amintite.
Aceasta fiindcã, prin forþa împrejurãrilor istorice ºi
sociale, neavând o independenþã financiarã care sã-i
asigure supravieþuirea prin propriile fonduri, e lesne de
înþeles cã a avut de înfruntat ºi bãtãlia pentru indepen-
denþa editorialã cu toate libertãþile unei prese indepen-
dente. Se observã acest fenomen al amestecului poli-
ticului în existenþa ziarului românesc, îndeosebi, în
perioada tulbure a celei de-a doua serii a periodicului
românesc, din 1957, când ziarul este supravegheat
direct, fie prin apariþia sa la Budapesta, în cadrul între-
prinderii editoare, fie prin tutela nouã, cea a organis-
mului politic de reprezentare a comunitãþii româneºti,
Uniunea Democraticã a Românilor din Ungaria
(UDRU). O lungã perioadã de timp, paginile 1-2 ºi 4
sunt pagini sacrificate, prin reluarea unor ºtiri ºi
comentarii de politicã oficialã a timpului, cu tipul de
discurs ideologizant, frecvent la ordinea zilei în presa
naþionalã maghiarã a timpului. Un prim compromis,
cel al împuþinãrii paginilor pentru problemele comu-
nitare, atrage dupã sine un altul, al forþãrii dis-
cursului identitar de a se încadra în stilul ºi limbajul
discursului politic al zilei. Cine citeºte secvenþele
despre satele româneºti de dupã anul 1958 ori cele
despre activitãþile elevilor de la liceul românesc din
Gyula, þãrani, intelectuali, elevi fluturând entuziasmat
patriotismul zgomotos al partidului, îºi dã seama pânã
la ce prag a fost forþat sã coboare jurnalismul de

naþionalitate ºi la ce compromisuri erau constrânºi
primii ziariºti pentru a rezista. E de admirat tenacitatea
ºi curajul acestor rezistenþe la limitele regimului
impus, în dosul cãrora mulþi ziariºti de început au pur-
tat o sarcinã nobilã scriind ºi publicând materiale care
rezistã ºi azi, nesufocate de politic ºi ideologic. Mai
protejatã sub acest aspect pare media audiovizualã,
care a reuºit sã se fereascã de imixtiunea politicului,
printr-o desfãºurare a unor emisiuni spontane ºi
retragerea cât mai prudentã în spatele imaginii ºi a
intervenþiei directe a redactorilor, dând cuvânt larg
interlocutorilor. Apoi au venit ºi constrângerile eco-
nomice, ca apanaj al celor politice: reducerea pos-
turilor de redactori de naþionalitate, drastica diminuare
a timpului de difuzare a emisiunilor în limba românã,
dotarea inechitabilã a redactorilor de naþionalitate cu
aparaturã radio ºi tv pentru lucrul pe teren. Sã mai
amintim ºi cenzura politicã, obligativitatea avizului
unui cenzor înainte de editarea ziarului sau difuzarea
emisiunilor româneºti. Pusã sã facã faþã avalanºei de
instrucþiuni ºi notificãri, venite de la nivelul central, pe
filiera presei majoritare ºi a canalelor radio-tv
naþionale, presa româneascã din Ungaria ºi-a fãcut însã
onoarea ºi responsabilitatea profesionalã faþã de pu-
blicul sãu constant, românii din Ungaria, cãutând
soluþii ºi dând câºtig de cauzã problemei identitãþii.
Încã din anii ’50, când s-a conturat ideea unui organ de
presã scrisã, conjugatã cu momentul constituirii unui
organ de reprezentare civicã a românilor, Uniunea
Culturalã a Românilor din Ungaria (UCRU) ºi când
semne palide ale afirmãrii publice a unor intelectuali
autohtoni apãreau timid, presa româneascã din Ungaria
s-a nãscut spontan, sub semnul imprevizibilului ºi
improvizoratului. Lipsa unor profesioniºti, ziariºti de
formaþie, prezenþa unor neaveniþi, unii necunoscând
chiar limba românã ori cu pregãtire minimã de câteva
clase primare, împrumuturile unor intelectuali din
România (profesori, preoþi, scriitori), prezenþa unor
neromâni în cercul de reprezentanþi oficiali (germani,
maghiari),lipsa unei tipografii cu caractere româneºti
(semnele diacritice pentru º, þ, ã, î, â) iatã, succint
tabloul vremii în care se înscrie momentul apariþiei
primului ziar românesc la Gyula, Libertatea noastrã.
Raportat la acest moment inaugural pentru comuni-
tatea româneascã din Ungaria, ce ar fi impus o
maturizare a intelectualitãþii, cineva s-ar putea întreba,
dacã presa a gãsit momentul potrivit de ieºire la
luminã. Or, mergând mai departe cu ipotezele: unde
erau românii intelectuali ai anului 1950, avangarda
care sã dea altã greutate momentului primului ziar al
românitãþii de aici? Dupã cum apasã asupra acestui



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

I,
 n

r. 
2 

- 
3,

 2
00

7

6

jjjj uuuu
rrrr nnnn

aaaa
llll iiii

ssss mmmm
cititor nedumerit întrebarea grea, n-a fost activitate
culturalã, n-a fost suflu românesc prin satele noastre
care sã fi întreþinut ºi menþinut conºtiinþa identitarã?
Dascãli, preoþi misionari (multã vreme, pânã la 1950,
limba ºi apartenenþa la o limbã ºi la o conºtiinþã de
român s-au retras în bisericã – a se vedea cartea lui
Teodor Misarãº despre bisericile româneºti din
Ungaria, responsabile ºi cu ºcolarizarea copiilor) ºi în
manifestãrile culturale directe din sat (obiceiuri, ºezã-
tori, întâlniri tradiþionale) au desfãºurat o vie activitate
culturalã ºi spiritualã, prin implicarea benevolã ºi
activã a animatorilor culturali (dacã e sã-i amintim
doar pe Gh. Nistor, Mihai Purdi, Vasile Gurzãu, Gh.
Dulãu). Al treilea factor al cultivãrii ºi menþinerii
conºtiinþei identitare rãmâne familia din satele româ-
neºti. Efectul acþiunii benefice al acesteia se resimte
azi, prin continuitatea culturalã ºi spiritualã a activitãþii
unor intelectuali nãscuþi ºi crescuþi în aceste familii de
animatori ºi creatori populari.

Ziarul românesc, la 1951, este produsul unui novi-
ciat, devenind, în prima serie, ºi spaþiul de ucenicie al
jurnalistului autodidact. Ca novice, intelectualul
român, devenit brusc jurnalist de naþionalitate, ºi-a
sporit eforturile, ºi-a activat ºi suplimentat gestul
implicãrii pânã la entuziasm sincer ºi devotat cauzei
momentului ce i s-a oferit. Posibilitatea de a avea un
organ în limba maternã, de a scrie ºi crea în româneºte
pentru conaþionali ºi de a-i aduna pe toþi aceºtia în jurul
acestei oaze respirând curat litera ºi spiritul românesc,
ei, da, aceastã posibilitate a ºtiut-o valorifica din plin
micul grup redacþional al primului ziar românesc. Se
observã aceastã angajare dezinvoltã ºi acest sentiment
al românitãþii, chiar din primul an de apariþie periodicã
a ziarului, anul 1951, prin bogãþia de materiale, co-
respondenþe, ºtiri, chiar mici compuneri originale, care
se adunã în paginile ziarului. E o explozie, pe alocuri,
de materiale, unele scrise cu îndemânare artisticã ºi
corect alcãtuite, semn viabil cã românitatea de aici a
activat ºi creat, aºteptând momentul prielnic al întâl-
nirii publice cu cititorul sãu de aceeaºi limbã. La vre-
mea când s-au ivit condiþiile prielnice, anul 1980 pen-
tru radio, respectiv anul 1982 pentru TV, altele erau
realitãþile. Putem vorbi acum de o intelectualitate au-
tohtonã, capabilã sã susþinã, prin conþinut ºi limbã,
noile provocãri jurnalistice, presa audiovizualã, mai
ales cã o bunã parte din jurnaliºtii radio ori TV au prac-
ticat ºi publicistica din paginile ziarului.

Impactul lingvistic, regãsirea pe acelaºi palier al
comunitãþii, în dialogul dintre ziarul românesc ºi citi-
torul sãu, printr-un puls ºi o trãire continuã a regãsirii
(înmulþirea dialogurilor cu cititorii ºi rãspunsuri la

corespondenþele cititorilor), iatã rostul major al rezis-
tenþei în timp al ziarului românilor din Ungaria ºi scu-
tul nobil sub care, în 2001, a traversat vârsta semicen-
tenarã. Indiferent sub ce titlu ori în ce ritm de apariþie
ori format a apãrut, ziarul românilor din Ungaria a pro-
movat actul cultural responsabil faþã de limba românã.
De la grija pentru limbajul ziarului ºi corectitudinea
limbii, la publicarea unui program coerent de cultivare
a limbii (rubrici specializate susþinute de intelectuali
de prestigiu, „Cum vorbim, cum scriem româneºte”, la
dialoguri despre limbã, exerciþii recreative de vocabu-
lar pentru elevii de la ºcolile româneºti, concursuri de
limbã), la oferta jurnalisticã de scrieri – modele de
limbã românã (povestiri, poezii, comentarii, dialoguri
cu cititorii). Prezenþa profesorilor ºi redactorilor de
limbã românã, fie în calitate de lectori ai ziarului
(cazul Luciei Borza), fie în calitate de autori de ma-
nuale ori de conferenþiari la întâlnirile cu profesorii
români (cazul lui Endre Pálffy, Mihai Cozma,
Gh.Petruºan), fie chiar ca autori de articole de specia-
litate care pun problema limbajului gazetei (Al.Király,
M.Cozma, Gh.C.Mihãiescu), este un semn al
implicãrii presei în menþinerea ºi îmbogãþirea zestrei
de bazã a conºtiinþei naþionale. Radioul ºi televiziunea
în limba românã, la rându-le, au ºtiut sã promoveze
limba vorbitã în comunitãþile româneºti, prin dialoguri
directe cu vorbitori autentici din satele româneºti,
povestitori, animatori culturali, învãþãtori. O grijã
aparte a fost ºi inducerea în conºtiinþa publicului a gri-
jii pentru exprimarea ºi adoptarea formei literare a lim-
bii materne. 

La un alt nivel al aportului presei românilor din
Ungaria la menþinerea conºtiinþei româneºti, regãsim
contribuþii substanþiale în depãºirea impactului cultu-
ral. Atât presa scrisã, cât ºi cea audiovizualã, au
rãspuns la douã imperative ale culturii comunitãþii
româneºti: pe de o parte, valorificarea culturii populare
(de la grai, produse culturale, creaþii, etnografie,
dansuri ºi cântece populare) la prelucrarea acesteia de
specialiºti (culegeri, reviste de profil, analize ºi inter-
pretãri). Pe de altã parte, presa românilor din Ungaria
s-a deschis spre popularizarea componentelor spiritua-
litãþii româneºti, îndeosebi, cele legate de bisericã ºi
religie. E ºtiut cã paginile rezervate ortodoxiei ori cul-
telor neoprotestante din ziarul românesc sau emisiunile
cu caracter religios de la radio ºi TV au menþinut treazã
identitatea culturalã ºi sub acest aspect. Benzi întregi
din arhiva radioului ori pelicule memorabile pãstreazã
azi o zestre încã nevalorificatã a creaþiei culturale, la
cele douã nivele avansate de noi aici. În plus, mani-
festãri culturale largi (spectacole, cercuri culturale de
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pãstrare a tradiþiilor, cluburi), concursuri de profil cul-
tural organizate cu elevii, ºi-au gãsit locul cuvenit în
paginile ziarelor ori pe undele sonore ºi peliculele
video ale mass-mediei. Domeniul de afirmare a
creaþiei, în speþã al literaturii originale (poezie, prozã,
memorialisticã, istorie ºi criticã literarã) l-a constituit
tot presa, îndeosebi presa scrisã. Aproape toþi autorii de
beletristicã ai comunitãþii au debutat ºi s-au afirmat
în coloanele ziarului periodic ori în alte publicaþii
cultu-rale româneºti. Lansãrile cãrþilor lor au consti-
tuit tot atâtea prilejuri pentru presa audiovizualã de a
iniþia interviuri, profiluri radiofonice ori televizate,
comentarii.

Contribuþia cea mai substanþialã a adus-o presa de
naþionalitate în ce priveºte impactul profesional cu
referire la obiectul ei propriu de formare ºi dezvoltare.
Fãrã pretenþii ori ambiþii personale sau de grup, jur-
naliºtii înºiºi s-au constituit, de facto, în terenul ziaris-
ticii de naþionalitate. Au deprins din mers toate practi-
cile jurnalistice, au învãþat tainele profesiei prin impli-
carea directã, pragmaticã, atât în redactarea ziarelor ºi
publicaþiilor, cât ºi în jurnalismul audiovizual. De la
faza începuturilor, ºovãielilor ºi neîmplinirilor, activi-
tatea practicã a jurnaliºtilor a trecut, în ultimele douã
decenii, la una de perfecþionare ºi înzestrare. Credem
cã generaþiile care s-au perindat, atât la redacþia
ziarelor, cât ºi la cele ale emisiunilor radio ori TV, cu
inerente încercãri ºi abandonãri din partea unora, au
dus la constituirea unui grup constant de jurnaliºti,
confirmat ºi azi. Acest grup confirmã ºi adevãrul cã
acolo unde vocaþia, chemarea de jurnalist nu este
dublatã ºi de asumarea unei responsabilitãþi profesio-
nale în numele publicului cãruia practici jurnalismul,
nu se poate vorbi de un statut socio-profesional al
jurna-listului de comunitate. Or, tocmai grupul acesta
deja format, atât la ziar cât ºi în audiovizual, omogen
ºi unitar valoric, îºi pune tot mai accentuat pecetea per-
sonalitãþilor asupra genurilor ºi formelor jurnalistice.
Putem vorbi în ultimul deceniu de o profesionalizare a
redactãrii materialelor ºi emisiunilor, printr-o diversifi-
care a formelor publicistice, de la ºtirea adecvatã la
interviul amplu, de la articolul de comentariu la portre-
tul radiofonic ori cronica televizatã de artist.

Anchete despre conºtiinþa identitãþii, precum iniþia-
tiva în serial a „Ecranului nostru”, de pildã „ce istorie/
limbã/ culturã/ naþiune/ drapel vã reprezintã?”, dar ºi
anchete sociologice despre relaþia dintre datele recen-
sãmântului ºi rezultatele alegerilor de minoritate, pu-
blicate de ªtefan Crâsta în presa scrisã. Motivaþia
prezenþei mai reduse în presa scrisã a acestui gen jur-
nalistic þine ºi de substituirea lui cu articolul de opinie

ºi atitudine, provocator de reacþii ºi polemici ori cu
analize publice ale stãrii învãþãmântului ºi ºcolilor
româneºti, materiale jurnalistice mult mai preferate
de publiciºtii români din Ungaria. La lansarea
Euroregiunii Criº-Dunãre-Mureº-Tisa, în 1997, emisiu-
nea româneascã a fost receptivã în iniþierea uni pro-
gram tip triplex, în care au intrat studiourile din
Seghedin, Timiºoara ºi Belgrad, puternic implicate în
stabilirea unor montaje complexe, de la secvenþe
informative la dezbateri comune pe problematica
cooperãrii regionale, schimburi de programe ºi acti-
vitãþi transfrontaliere (întâlniri ale autoritãþilor locale,
târguri, expoziþii, activitãþi culturale, zile ale oraºelor
înfrãþite etc.). În aceeaºi arie a emisiunilor comentative
intrã ºi iniþiativa studioului din Seghedin de a demara,
încã din 2003, o emisiune maraton, întinsã pe mai mult
de un an, de dezbatere a problematicii integrãrii
europene. Pe undele Europei, realizatã cu suportul
ambasadorului în pensie, Alexandru Ardelean, este una
din cele mai substanþiale contribuþii la cunoaºterea în
detaliu a aspectelor legate de instituþiile europene,
rolul acestora ºi perspectivele integrãrii. A dovedit
redacþia radio cã este „pe fazã” în alcãtuirea unor emi-
siuni de actualitate, cã este capabilã sã-ºi adapteze pro-
filul în funcþie de mersul evenimentelor.

În cel puþin trei momente redacþia sub Petru
Cîmpian este iniþiatoarea unor emisiuni anticipative,
înainte ca momentele respective sã se întâmple.
Euroregiunea Dunãre-Criº-Mureº-Tisa, înfiinþatã ofi-
cial în noiembrie 1997, este pregãtitã la redacþia
româneascã, printr-un ciclu de emisiuni multiculturale,
Pe undele Europei, difuzate în ianuarie al aceluiaºi an
1997, prin cooperarea studiourilor din Timiºoara,
Seghedin ºi corespondenþe din Belgrad ºi Vârºeþ, cu
aportul redactorilor Petru Cîmpian, Lang János
(Seghedin) ºi Agneta Nica ºi Lehõcz László
(Timiºoara). Apreciatã pentru spiritul novator ºi pentru
deschiderea multiculturalã ºi multietnicã, emisiunea a
primit în 1998 Premiul de excelenþã al Radiodifuziunii
Maghiare. Al doilea moment iniþiat de redacþia
româneascã este cel al integrãrii Ungariei în Uniunea
Europeanã, printr-un serial de programe rezervate
exclusiv tematicii integrãrii, început la Radio Seghedin
în 2003. Ambele seriale se ocupã cu responsabilitate de
colaborarea transfrontalierã, de cunoaºterea legislaþiei
europene în domenii de interes euroregional (transpor-
turi, vamã, schimburi de informaþii, culturã, turism).
Iulia Kaupert a redactat ºi susþinut câteva emisiuni cul-
turale de popularizare ºi educaþie artisticã, fie prin
audiþie de poezie româneascã ºi universalã din ciclul
Moment poetic, fie prin prezentarea unor artiºti ºi a
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unor opere muzicale, din ciclul Emisiuni de operã ori
interviuri cu artiºti (jazz cu Harry Tavitian, Mircea
Tiberian, rapsodul popular Grigore Leºe, pictoriþa
Suzana Fântânariu, directorul Filarmonicii Timiºoara,
Remus Georgescu). Anamaria Brad a realizat emisiuni
în comunitate, interviuri cu Petru Popuþa, Maria
Berényi, Lucreþia ªipoº ºi Mihaela Bucin.

O notã aparte meritã emisiunea complexã legatã de
trecerea spre anul 2000, realizatã de Iulia Kaupert cu
studiouri locale ale comunitãþilor româneºti din dias-
pora, din Germania, Israel, Turcia, Basarabia, Ucraina,
Paris. Ocazie reuºitã de a afla pãreri, impresii, stãri,
activitãþi ale românilor din afara Ungariei, cu redarea
unor aspecte specifice comunitãþii respective, cu frag-
mente de emisiuni româneºti, cu oameni care s-au
implicat în realizarea acestora. ªtefan Frãtean rea-
lizeazã un interviu cu vicarul Pavel Ardelean, apoi un
amplu interviu în 1983, cu poeþii Ioan Alexandru ºi
Kányádi Sándor, propune emisiuni culturale (interviu
cu N. Gheran despre Ediþia Rebreanu), dar ºi iniþiazã
prima tentativã de a a contacta românii din diaspora,
într-un film despre românii din Coºtei-Yugoslavia. În
1985 un material despre Foaia noastrã cu redactorii ei
(Al. Hoþopan, Mihai Kozma) ºi lectorul ziarului, Lucia
Borza, realizat de Petru Cîmpian deschide ºi seria
materialelor despre publicaþiile ºi presa româneascã,
similare emisiunilor radio. O propunere mai veche a
lui ªtefan Frãtean este contactul cu românii din afara
Ungariei, astfel cã Petru Cîmpian deschide seria emi-
siunilor despre românii din diaspora cu un montaj la
românii din Voivodina (1988). Seria acestor emisiuni
de legãturi cu români din diaspora continuã cu pro-
iectul lui Tiberiu Boca la românii din Paris din anul
1991. Montajul filmat la Catedra de românã din
Seghedin, din vara lui 1988, unde participanþii, profe-
sorii Gheorghe Petruºan, Mihai Cozma ºi Petru
Cîmpian, întreþin cu mult profesionalism discuþii
despre starea comunitãþii româneºti ºi despre perspec-
tivele de supravieþuire. Pe de o parte, montajul pune
probleme îndeosebi de întreþinere a conºtiinþei iden-
titare, pe de altã parte analizeazã pârghiile prin care
organismele de reprezentare (UDRU, biserica, ºcoala,
presa) slujesc idealului minoritãþii. Montajul recurge la
formula spectrelor de opinii, prin interºanjarea
rolurilor între vorbitori, cu întrebãri ºi rãspunsuri inter-
sectate. Raporturile minoritãþii cu majoritatea ma-
ghiarã scoate în evidenþã serioase lacune de cunoaºtere
a unuia faþã de celãlalt, de unde o opticã în genere ne-
gativã a fiecãruia, cum bine observã în montaj Mihai
Cozma. Chiar organizaþia politicã de reprezentare este
una anacronicã, fiindcã nu este produsul conºtientizat

al minoritãþii, ci unul conjunctural, pierderea contactu-
lui cu biserica mult timp marginalizatã ºi pierderea
terenului limbii române în ºcoalã, în favoarea predãrii
în limba maghiarã. 

Stau în faþa presei româneºti din Ungaria câteva
sarcini pe care trebuie sã le depãºeascã, pentru a
reconsidera raportul minoritar-majoritar vs. naþional-
european:

a) reglementarea raportului dintre presa majori-
tarã maghiarã ºi presa minoritarã, prin acþiuni mai con-
jugate de pãtrundere în spaþiul public maghiar (fie în
presa scrisã, fie în audiovizual) 

b) repoziþionarea presei minoritare româneºti din
Ungaria faþã de presa majoritarã românã din România,
printr-o legãturã directã cu presa româneascã ºi schimb
de articole ºi materiale care vizeazã destinul românilor
din Ungaria, în genul unor parteneriate de publicitate 

c) reteritorializarea presei minoritare româneºti
în câmpul presei minoritare din alte comunitãþi
româneºti din lume, prin schimb de informaþii, de
publicaþii ºi prin contacte cu redacþiile acestora 

d) promovarea prin presa de minoritate a valo-
rilor specifice comunitãþii româneºti din Ungaria
(etnografia, povestitorii populari, valorile spirituale ale
ortodoxiei româneºti în Ungaria) 

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

f) susþinerea financiarã ºi logisticã atât de statul
maghiar, cât ºi de cel român, prin politici coerente ºi
proiecte viabile, a presei minoritare din afara
României; organizarea, prin departamentele respon-
sabile din cele douã ministere de externe, a unor stagii
de pregãtire pentru tinerii jurnaliºti din presa de
minoritate a comunitãþilor româneºti din exterior

g) integrarea presei minoritare din Ungaria în cir-
cuitul presei româneºti prin pãtrunderea acesteia pe
piaþa presei române ºi instituþionalizarea relaþiilor pro-
fesionale prin cooptarea jurnaliºtilor minoritari din
diaspora în organizaþiile de profil din România; recu-
perarea întregii prese minoritare din afara României
într-o istorie integratã a presei române în general 

Toate aceste mãsuri de depãºire a impactului euro-
pean datorat unei excesive regionalizãri a presei de
minoritate pot rezolva în bunã parte câteva din pro-
blemele presei româneºti din Ungaria.
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Note
1. Anul 1947 este anul înfiinþãrii Uniunii Culturale

a Românilor din Ungaria (UCRU), dar ºi anul primelor
manifestãri publice ale clerului ortodox român din
Ungaria, ca ºi inaugurarea primelor forme de
învãþãmânt de stat în limbile minoritarilor.

2. Ziarul Libertatea noastrã apare ca numãr de
probã la 15 iunie 1950, însã, oficial, presa periodicã
apare de la 1 ianuarie 1951. A se vedea istoricul,
etapele ºi formele de presã, între 1950-2004, din volu-
mul nostru Românii din Ungaria, I. Presa, Editura Noi,
Gyula, 2006.

3. Cf. Teodor Misarãº, Istoricul bisericilor ortodoxe
române din Ungaria, ediþia a II-a, Editura Noi, Gyula,
2005.

4. Vezi cartea noastrã, Românii din Ungaria, Presa,
Editura Noi, Gyula, 2006
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Résumé 

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 où s ’affirme la presse
roumaine, les formes de presse (presse écrite et audio-visuelle) et, par con-
séquence, les aspects particulières qui configurent une presse minoritaire , les
effets de l’ impact européen sur la presse roumaine de Hongrie. Il s’ agit de l’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 l’ intégration européenne.
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ssss mmmm Instituþia presei locale în contextul integrãrii României 
în Uniunea Europeanã - câteva repere
Cristina MUNTEANU, asist. univ. drd., Universitatea „Constantin Brâconveanu”,
Piteºti

Teoriile despre independenþa întreprinderii de presã
pe piaþã sunt de mult clasate de specialiºti ca fiind
expresii ideologice. Ansamblul media are ca structurã
de bazã douã modele de organizare1: unul dependent
de piaþã, iar celãlalt dependent de organisme statale.
Realitatea pare a fi adoptata de practicienii presei,
cenzura din raþiuni de stat sau de piaþã fiind subiect de
controverse etice doar pentru teoreticieni. Indepen-
denþa presei scrise devine din ce în ce mai mult o pro-
blemã, ca urmare a recesiunii economice generalizate
în Europa. România, în ciuda faptului ca are de recu-
perat decalajul faþã de restul þãrilor din Est, este în
poziþia ingratã de a suferi o dublã presiune: identitarã
ºi comunitarã. Exista diferenþe între condiþiile pieþelor
presei în Uniunea Europeana. În timp ce societãþile din
vest au avut timp suficient sã dezvolte, dupã al doilea
rãzboi mondial, mass-media libere ºi sãnãtoase, þãrile
din Est, implicit România, dupã generaþii de comu-
nism, suferã de absenþa jurnaliºtilor cu experienþã, bine
instruiþi, ca ºi de dificultãþi structurale rezultate din
procesele de tranziþie socio-politicã.2

Din 2005 presa româneascã trece printr-o transfor-
mare structuralã. Alãturi de Dan Voiculescu ºi Adrian
Sârbu, media româneºti au încã doi patroni miliardari:
Sorin Ovidiu Vântu ºi Dinu Patriciu. Interesantã este
declaraþia fãcutã recent de omul de afaceri Dinu
Patriciu: „presa poate fi cel mai profitabil domeniu din
România, mai rentabil chiar decât petrolul”
(Evenimentul Zilei, 15 septembrie 2006). Declaraþia a
fost fãcutã de preºedintele Rompetrol, grup de afaceri
care a înregistrat în 2005 un profit operaþional de 164
milioane de dolari, mai mare cu 62% comparative cu
2004, ºi care a preluat 60% din acþiunile ziarului
Adevãrul, ziar care a încheiat anul 2005 cu pierderi de
1 milion de euro.

Presa localã s-a dezvoltat pe tipicul presei
naþionale, arhitectura ei fiind opera unor formatori de
opinie ºi formatori de ziariºti, în funcþie de interesele
urmãrite. Unul dintre cei mai “vizibili” ziariºti-direc-
tori-acþionari, este în Argeº, Gheorghe Smeoreanu. A
fondat 3 cotidiane, fiecare dintre ele fiind premierã
naþionalã: – în 1990, a apãrut Curierul de Vâlcea,
primul cotidian cu capital privat din România; – 1993,

a editat Curierul Zilei, la Piteºti, care a ajuns cel mai
vândut cotidian de provincie din þarã, în 1998; – 2003,
a editat la Piteºti Societatea Argeºeanã, primul ziar
vândut cu 1000 lei.

Dupã 13 ani de presã, formatã de el, condusã de el,
Gheorghe Smeoreanu ºocheazã prin declaraþii: „Presa
localã ia taxã de protecþie”. Conform unui interviu
apãrut în mai 2006, în revista Marker din Piteºti,
ancheta în presa localã se poate face ºi astfel: „vine un
reprezentant al unui grup de interese cu un dosar
incomplet, câteva file, îl înmâneazã jurnalistului ºi cu
cealaltã mânã, îi înmâneazã un plic. ªi spune: iatã o
anchetã, te rog s-o publici. ªi jurnalistul ia documen-
tul ºi scrie un articol ºi acuzã, la modul cel mai clar,
cum cutare personaj e un corupt.” Continuând, forma-
torul presei argeºene declarã: „Sunt ziariºti care vor
sã-ºi arate muºchii. În momentul în care solicitã un
contract de publicitate, trebuie ca persoana în cauzã
sã percuteze, sã fie þinutã în prizã, e o formã oarecare
de terorism, adicã, tu sacrifici un partener comercial,
dar prin el dai un semnal cã ºi celorlalþi li s-ar putea
întâmpla la fel. Noi nu avem o piaþã realã a publi-
citãþii. E jenant. Eu de pildã apelez la prieteni sã con-
tracteze reclamã la mine…”. Declaraþiile lui Gheorghe
Smeoreanu nu mai au nevoie de un comentariu.

Pentru cã realitatea imediatã este cea care se veri-
ficã în cel mai înalt grad, în special în perioadele în
care vechile repere sunt negate ºi înlocuite cu modele
încã neadoptate, presa localã are un rol primordial în
modificarea reperelor în funcþie de interesul imediat al
comunitãþilor ºi este rãspunzãtoare de reevaluarea
nevoii de informare a cititorilor – supravegherea me-
diului înconjurãtor. De aici derivã principala caracte-
risticã a presei de proximitate: familiaritatea perso-
najelor ºi a subiectelor, palpabilitatea lor ºi uºurinþa
verificãrii, uneori prin observaþie participativã a
veridicitãþii informaþiilor. Încã de la sfârºitul secolului
trecut s-a observat cã publicul este tot mai interesat
de presa de proximitate, în defavoarea mass-media
centrale. 

Evoluþia spre mondializarea economicã implicã
modificarea sistemului de gândire cultural ºi social. În
ciuda globalizãrii economiei ºi implicit a mondializãrii
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problemelor existentiale, indivizii îºi ancoreazã aºtep-
tãrile pentru satisfacerea nevoilor în proxima spatiali-
tate. Se poate afirma ca presa de proximitate apare ca
o consecinþã a suprainformãrii globale. Aceasta dis-
funcþie, mutaþie a funcþiei de informare mediaticã, este
„exploatatã” optim de investitorii din presa: au apãrut
strategiile impuse de noua dimensiune a comunicãrii
de masã – demasificãrile. Publicurile de niºã, publi-
curile ziarelor regionale ºi locale au devenit þinte ale
produselor mediatice. Existã o puternicã conexiune
între gradul de dezvoltare economicã, socialã ºi cultu-
ralã a unui judeþ ºi numãrul de titluri editate la nivelul
acestuia ºi între densitatea populaþiei ºi producþia de
presã. Dezvoltarea întreprinderii de presã în economia
de piaþã în care se aflã România, este în interdepen-
denþã cu investiþiile în publicitate. Principala piaþã, pe
care apare profitul este piaþa secundarã a produselor
mediatice, piaþa publicitãþii.

În privinþa presei locale, se poate constata, dupã
analiza datelor statistice, cã cele mai multe titluri de
presã apar în regiunile cele mai dezvoltate economic.
Banatul ºi Transilvania vesticã au cele mai multe pu-
blicaþii cotidiane ºi periodice: 54. Pe locul secund se
aflã Bucureºti-Ilfov, cu 32 de titluri, zona Sud
Muntenia cu 31 de titluri, zona Nord-Est cu 24 de
titluri ºi zona Sud-Est cu 20 de titluri. Cea mai dez-
voltatã reþea de publicaþii regionale se regãseºte în
zona central-vesticã a þãrii, existând patru titluri de
informare generalã (Transilvania jurnal, Mesagerul,
Bulevardul ºtirilor ºi Nãdejdea) ºi patru titluri specia-
lizate (Vest info, Plus, Piaþa de Vest ºi Revista de
Silviculturã).3 Fondarea celor mai multe publicaþii
regionale a urmãrit extinderea în judeþele limitrofe.
Grupuri principale de publicaþii regionale: cotidiane
generaliste ºi periodice specializate au intrat în con-
curenþã cu presa naþionalã.

Am punctat in continuare câteva repere ale stãrii în
care se gãseºte în 2007, presa piteºteanã. În Piteºti, pe
12 km lungime ºi 4 lãþime, existã 5 cotidiane ºi 4 sãp-
tãmânale. Cei care au construit aceste medii de infor-
mare sunt aceeaºi cu cei care le finanþeazã, adicã
oamenii care au interese în societatea judeþeanã, care
vor sã se lanseze în politicã sau care sunt deja în
politicã. Am ales sã analizez 4 dintre ziarele locale,
Argeºul, Curierul Zilei, Societatea Argeºeanã ºi
Observator Argeºean, deoarece fiecare reprezintã un
„model” în economia de piaþã. 

Argeºul este un fost ziar comunist, privatizat prin
metoda MEBO, ulterior acþiunile principale find
deþinute de stafful ziarului, directorul Mihai Golescu
deþinând un procent majoritar. Nu face parte din trus-

turi de presã, are însã o tipografie proprie – sursã de
venituri suplimentare.

Curierul Zilei face parte dintru-un trust de presã,
care are afaceri media diversificate, de la publicisticã
la agenþie publicitarã, agenþie imobiliarã, tipografie.

Observator Argeºean – în spatele redacþionalului se
aflã Partidul Social Democrat, acþionarul principal al
ziarului fiind un influent politician ºi om de afaceri
argeºean.

Societatea Argeºeanã este o investiþie a unui influ-
ent grup de afaceri din domeniul construcþiilor, este
protejat financiar ca urmare a altoirii afacerii de presã
pe alte tipuri de afaceri.

Studiul de caz vizeaza clarificarea, pe baza opini-
ilor directorilor de ziar, a rolului pe care întreprinderea
de presã îl joacã în comunitate. Serviciu public sau
profit?

Metodologia cercetãrii – am utilizat tehnica inter-
viului. Acestea au fost realizate în februarie 2007. 

Subiectii intervievaþi au fost Mihai Golescu – direc-
tor cotidianul Argeºul, Constantin Neguþ – manager
Curierul Zilei, Daniel Barbu – director Societatea
Argeºeanã ºi Adrian ªtefãnoiu – director Observator
Argeºean.

Obiectivele studiului: evaluarea plusurilor ºi
minusurilor presei locale piteºtene, în opinia
subiecþilor; surprinderea unui specific al presei locale;
afirmarea unei ipoteze în privinþa evoluþiei presei
locale.

CHESTIONAR
1. Cum caracterizaþi situatia în care se aflã presa

localã? 2. Care credeþi cã este rolul instituþiei pe care o
conduceþi (informare, formare, educaþie, divertisment,
profit etc.)? 3. Dupã ce criterii este organizatã pagi-
naþia ºi agenda informaþionalã a instituþiei pe care o
conduceþi? 4. Care credeþi ca este legãtura dintre pro-
fit ºi serviciul public? 5. Ce metode folososiþi pentru a
afla nevoile cititorilor ºi ale publicitarilor dumnea-
voastrã? 6. Este important în organizaþia dumneavoas-
trã serviciul marketing? La ce dimensiune, comparativ
cu redacþionalul ºi celelalte servicii? 7. Care sunt cele
mai importante probleme cu care se confruntã organi-
zaþia de presã localã? 8. Caracterizaþi concurenþa dum-
neavoastrã. 9. Ce schimbãri aþi dori (sistem legislativ,
financiar, politic, civic) pentru ca presa localã sã
evolueze?
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Concluzii

Imaginea generalã a presei scrise argeºene este
dominatã de «reþete comerciale», în care faptul divers
ºi senzaþionalul sunt, în continuare, privilegiate, totul,
cel puþin în opinia ºefilor de gazete, fiind pus în slujba
audienþei, în ultima instanþã a profitului. Majori-
tatea ideilor converg: presa localã a evoluat mai mult
cantitativ decât calitativ, «reþeta» de succes rãmând
aceeaºi: faptul divers ºi senzaþionalul. Ziarele editate
pe plan local nu sunt decât în micã mãsurã ziare de
atitudine, deoarece nu existã jurnaliºti specializaþi,
nici analiºti, iar personalitatea ziarului este dificil de
evidenþiat.

Printre minusurile presei argeºene sunt semnalate: 
– spaþiile mari acordate actelor de violenþã, calitatea
informaþiilor ºi lipsa de credibilitate a acestora; 
– cenzura economica a înlocuit cenzura expresiei; pu-
blicitatea nu acoperã nevoile financiare ale între-
prinderii de presã, publicitarii investesc putin ºi prefe-
renþial afectiv. Sunt situaþii când întreprinderea de
presã este supusã unor presiuni contradictorii, acuti-
zate în cazul presei locale din cauza proximitãþii intere-
selor: decizia de a publica o ºtire negativã despre un
client care are spaþiu publicitar cumpãrat prin contract
pe termen lung, pe o sumã substanþialã din încasãrile
ziarului. Exemplu: presa din Piteºti s-a confruntat în
luna octombrie 2006 cu o situaþie delicatã: în hiper-
marketul PIC, care are publicitate agresivã, s-a co-
mercializat orez expirat, infestat cu larve ºi musculiþe.
Nici un cotidian local nu a oferit aceastã informaþie
publicului, doar Antena 1 Piteºti n-a fãcut concesii. 
– interfaþa dintre publicisticã ºi publicitate este foarte
fragilã; publicitatea mascatã este ispita ziaristului de
presã localã iar încurajarea ºi chiar obligarea ziaristu-
lui sã aducã publicitate este practicata curent; 
– presiunile politice sunt in dependenta cu presiunile
economice, politicienii locali sunt potenþi oameni de
afaceri ce joaca dublu; 
– lipsa unor strategii de dezvoltare pe termen mediu ºi
lung; o problemã cu care se confruntã piaþa presei
locale este cã nu se cunoaºte foarte bine publicul, pen-
tru cã nu existã aceastã dorinþa sau resursele materiale
(financiare, profesionale) care sã o ajute sã facã studi-
ile de piaþã necesare. Plusurile presei argeºene pot fi
evaluate la un nivel general, punându-se accentul pe
faptul cã raporteazã cititorul local la evenimentele din
jurul sãu, realizând astfel o comunicare comu-
nitarã. Rolul presei locale este de a informa cetãþenii
cu privire la realizãrile locale sau de a crea o imagine
unificatã a teritoriului acestor colectivitãþi. Teritoriul

nu este reductibil la spaþiul fizic, este înþeles ca
„ansamblu de relaþii între elementele materiale ºi
imateriale în cadrul unui spaþiu fizic ºi constituie
rezultatul construcþiei istorice a unei comunitãþi, fiind
definit prin relaþiile care s-au statornicit de-a lungul
timpului”4. 

Se creeazã un fel de complementaritate cu presa
naþionalã, fiind elemental de afirmare identitarã. Cel
mai interesant este aspectul cã directorii cotidianelor
care existã pe piaþã ºi se finanþeazã prin vânzarea pro-
duselor specifice ºi a publicitãþii (Argeºul ºi Curierul
zilei) conºtientizeazã faptul cã ziarul este o între-
prindere economicã. Îºi cunosc mai bine publicul, ºtiu
teoretic care este misiunea presei ºi cautã strategii pen-
tru a funcþiona eficient. Rutinã sau nu, în goana furi-
bundã dupã noi informaþii, presa localã piteºteanã pare
ruptã de realitatea responsabilitãþii sociale. Presa nu îºi
face datoria de serviciu public, este o instituþie ce
supravieþuieºte prin celelalte douã dimensiuni: politicã
ºi comercialã. „Plombarea” presei pe coordonatele
responsabilitãþii sociale, între moralã ºi afacere este o
chestiune de timp ºi maturizare managerialã.
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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, after 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, after 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-Ilfov 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. 

Daily 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 Piteºti in 2007. In Piteºti, 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, Argeºul, Curierul
Zilei, Societatea Argeºeana and Observator Argeºean, because each of them represents a “model” in the market econ-
omy: Argeºul 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 Argeºean – sustained by an influent politician and busi-
nessman in Argeº county and Societatea Argeºeana, 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 Piteºti 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 Argeº 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 Argeº, the following are signaled:
· a wide covering of acts of violence, the information quality and their lack of credibility; 
· 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 Argeº 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 Piteºti 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.



Brandul de corporaþie nu este un simplu logo, o
combinaþie cromaticã, un nume sau un simbol vizual,
un slogan cu un anumit tip de mesaj orientat spre iden-
titate. Brandul de corporaþie nu este nici o companie,
deºi cele douã noþiuni se confundã adesea, la fel cum
nici calitatea ºi puterea brandului nu este neapãrat ca-
litatea ºi puterea produsului vândut. Un brand în ziua
de azi este o personalitate, e viu, se schimbã cu timpul,
îºi modificã „comportamentul”/ambalajul, trece prin
diferite faze de vârstã ºi, dacã e bun, devine, oarecum,
„nemuritor” în efemeritatea sa specificã lumii oximo-
ronice în care trãim.

Dacã brandurile clasice se realizeazã în jurul unui
produs, serviciu, brandul de corporaþie este tot ce
defineºte compania, lucrurile tangibile ºi cele intangi-
bile. Brandul de corporaþie transmite brand – equity,
încredere ºi stabilitate produselor companiei. Este o
promisiune scumpã a calitãþii ºi siguranþei pentru
salariat, partener. Tocmai pentru a conferi câteva ca-
racteristici aparte companiei, orice firmã îºi
contruieºte un ghid de identitate vizualã spre a fi
recunoscutã, pentru a avea reputaþie ºi relevanþã în faþa
consumatorilor. Identitatea vizualã conferã clienþilor
oarecare siguranþã, stabilitate, putere, chiar încredere
cã acea companie îºi preþuieºte consumatorii. Poate se
oferã ºi speranþã într-o societate industrialã avansatã
care clãdeºte o economie secãtuind ireversibil natura, o
viaþã profesionalã incompatibilã cu cea de familie ºi o
globalizare ce polarizeazã evident.1 Orice logo are o
componentã pragmaticã, puterea sa reprezentaþionalã
fiind dublatã de o putere de eficienþã, care trimite la
capacitatea de a acþiona asupra unui public-þintã. În
abordarea mãrcii de personalitate SOLOMON’S,
mediul sociocultural se contureazã destul de pregnant.
Firma a înþeles, din fericire, ascendentul culturii asupra
felului în care gândim ºi asupra comportamentelor
noastre. De aceea, s-a strãduit prin comunicarea
internã sã vehiculeze valori filozofice, etice, istorice,
astfel spus – o culturã. Campania de identitate vizualã
se face într-un mod inteligent, documentat, empatic ºi
critic în ambele direcþii ale relaþiei. Se observã abor-

darea serioasã ºi profesionistã: tratarea decontractatã a
unei teme ce se impune numai prin simbolisticã.
Importanþa, ºi, într-un sens metodologic mai general
(cum se construieºte o imagine, adesea atât de diferitã
de modelul sãu real), simbolurile, imaginile ne invitã
sã ne amintim istoria, raporturile noastre cu ceilalþi ºi
cu noi înºine.

Marca. Simbol. Logotip

Campania de identitate vizualã a firmei David
Fitterman a pornit de la câteva principii ºi strategii de
bazã ce trebuie respectate pentru a se face cunoscutã pe
piaþã sau pentru a întãri convingerea cã aceastã com-
panie existã ºi e foarte puternicã. Astfel, la contruirea
imaginii firmei, s-a folosit un simbol ce identificã ºi
caracterizeazã, dar ºi un logotip ce denumeºte numele
firmei. S-a impus devoalarea „celuilalt”, incluzând
conotaþia etnicã. În întruparea sa specific româneascã
ºi est-central europeanã, „evreul imaginar” declan-
ºeazã orchestrãri ale infernului în Europa, începând cu
secolul întâi al erei creºtine. Palimpsestul imaginilor
sau, mai exact, al brandului intenþionat are efectul unui
film contemporan ce stilizeazã câteva elemente impor-
tante ale poporului evreu (antisemitismul cultural, evi-
dent existent ºi în România, relevã un portret moral ºi
intelectual în care excepþionalismul primeazã, medio-
critatea fiind aproape ignoratã – inteligenþã, instruire,
pricepere în afaceri, solidaritate etc.).2 Semnificaþia
magicã iniþialã s-a estompat, pentru unii chiar s-a pier-
dut, deoarece mentalitatea magicã, în general, se
erodeazã accelerat în societatea modernã.

Campania de brand a firmei SOLOMON’S oferã
prilej de exegezã, interferând imagologia ºi antropolo-
gia, fireºte, nu doar privind imaginea evreului în cul-
tura românã ºi central-europeanã. Fiind, totuºi, o
familie cu o astfel de origine, e constituitã, aºadar,
din buni negustori, care ºtiu sã îºi vândã marfa, dar
doresc sã facã cunoscut ºi mai ales sã realizeze o ima-
gine pentru propria firmã, ceea ce înseamnã cã vor sã
repontenþeze imaginea demonetizatã a evreului în
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cultura/societatea românã. În ciuda faptului cã se
merge pe simboluri ce provin din cultura evreiascã,
SOLOMON’S se doreºte un imperiu european, încât se
foloseºte de paradigma semnelor distinctive ale cul-
turii iudaice, uºor stilizate.

Afirmaþia potrivit cãreia comunicarea contempo-
ranã este dominatã de componenta vizualã este un tru-
ism, care nu împiedicã însã ritmul accelerat al strategi-
ilor de comunicare sã creascã exponenþial. Imaginea
vizualã transmite imediat, cu un efort minim din partea
receptorului, esenþializeazã clar ºi cu o acurateþe
remarcabilã. Logo-ul unei mãrci sau organizaþii
reprezintã chintesenþa mesajului transmis.3 În cazul
campaniei Solomon, reprezentarea graficã a numelui
(logotipul) este de bunã calitate, dar nu reuºeºte sã
combine toate elementele. Principala problemã o iden-
tificãm în serife: prea evidente, ar fi vorbit prea mult
despre un alt spaþiu cultural, anume latinitatea, despre
o Romã cu care, de altfel, evreii s-au rãzboit intens (v.
Flavius Josephus, Istoria rãzboaielor iudeilor împo-
triva romanilor). Fãrã serife, ar fi fost prea modern ºi
ar fi ºters din atributele numelui, ar fi anulat ori doar
atenuat tradiþia. În forma actualã, denotã discret ele-
ganþã, dar ºi tradiþie, cu un uºor parfum oriental (curbe
domoale, serife care, în context, amintesc de muguri de
palmier), care îmbrãþiºeazã modernitatea. „Parfumul
reprezintã o formã olfactivã având un conþinut.”4 O
educaþie cuprinzãtoare a simþurilor reprezintã pre-
supoziþia oricãrei estetici ºi chiar a teoriei artei. Logo-ul
actualizeazã trei stiluri: demonstrativ (produsul
prezentat clar), emotiv (se creeazã o atmosferã), grafic
(formal-estetic).5

Simbolul e, dintr-un punct de vedere, cea mai slabã
realizare, deoarece nu îmbinã elementele intenþionate
ºi dorite: Templul lui Solomon, ,,S” de la numele
firmei ºi clepsidra (obiectul ales ca deþinând o anume
valoare simbolicã). Simbolul nu reuºeºte sã fie eficient
în a le comunica pertinent. Modelarea a plecat, totuºi,
de la câteva premise exacte (v. Anexa 1 Abordare crea-
tivã. Rafinare).

1. La prima vedere, elementul grafic ar trebui sã
comunice un ,,S” stilizat, care sã punã vizual în valoare
S-ul de la începutul ºi finalul numelui (epanadiplozã
vizualã).

2. În relaþia nume-simbol, rolul acestuia din urmã ar
fi trebuit sã fie acela de a susþine asocierile generate de
nume: caracterul de constructor al lui Solomon, ,,the
jewish heritage’’ ºi ideea de tradiþie, de continuitate. ªi
asta nu doar ca un start up care sã sugereze vizual
ideea de ,,established’’, ci ºi deoarece, în cazul nostru,
e vorba de o afacere de familie, purtând numele tatãlui.

Rezolvarea graficã pleacã de la ,,obvious choise”,
povestea templului lui Solomon, dar aceastã soluþie are
câteva deficienþe:

a) Deºi templul este asociat cu Solomon, planul
lui arhitectonic nu e în mod necesar asociat cu templul
de cãtre necunoscãtori. Câþi dintre cei care vãd sem-
nul sau reprezentarea graficã recunoscut planul
Templului? 

b) Modul, în care a evoluat simbolul din planul
templului, este profund forþat. Distorsionându-l în
acest fel s-ar putea obþine orice. 

c) Sugestia de ,,S” este subminatã de nevoia de a
modela simbolul în formã de clepsidrã. Mai mult,
aceasta ,,taie” simbolul pe verticalã, eliminând ºi su-
gestia de continuitate, de tradiþie care vine spre
prezent, de evoluþie, de schimb de generaþii. 

O soluþie mult mai bunã – care ar fi rezolvat aceste
deficienþe – ar fi fost folosirea coloanei solomonice, al
cãrei element de design este uºor de recunoscut, ele-
gant ºi mult mai uºor modelabil în S fãrã a-l deforma
dincolo de recognoscibil. Altfel, spaþiul este bine uti-
lizat: suprafaþa liberã mare induce ideea de lux rafinat,
semn al elitelor care îºi permit vieþuiri spaþioase evi-
denþiate ºi de laconismul textului.

Alte douã avantaje ar fi fost:
I. Senzaþia de evoluþie continuã ºi de dinamism

datã de acest element, care e unul deschis. 
II. Relaþia cu un spaþiu conceptual ºi estetic româ-

nesc care agreeazã coloana ca element de design (v.
Coloana infinitului, porþile maramureºene, elementele
de decor din stilul brâncovenesc). Coloanele, în gene-
ral, sugereazã soliditate, suport al cunoaºterii etc.6

De asemenea, se pot nota alte câteva observaþii
referitoare la simbol.

a) Clepsidra este o formã de numãrãtoare in-
versã, sugereazã faptul cã nimic nu dureazã, presiunea
timpului. ,,Clepsidra simbolizeazã a vremii scurgere
eternã, curgerea ei inexorabilã pânã la moarte, sfârºit
ineluctabil al ciclului vieþii omeneºti. Dar clepsidra
mai înseamnã ºi o posibilitate de rãsturnare a timpului,
o întoarcere la origini.’’7 Singura potenþialã asociere
pozitivã este aceea de ,,lucrãm contra-cronometru pen-
tru tine, suntem expeditivi”, dar aceasta e îngropatã
într-un morman de conotaþii negative, care o fac
indezirabilã. În plus, se opune acelei tradiþii/continu-
itãþi menþionate anterior. Pornind de la distincþia cla-
sicã în domeniul lingvisticii dintre semnificat ºi sem-
nificant, sã ne reamintim formularea lui Hjelmslev,
care a propus sã se distingã, în orice limbaj, noþiuni ca
planul expresiei ºi planul conþinutului. Dacã acceptãm,
precum Greimas, cã figurativitatea nu este inocentã,
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trebuie sã primeze o anume coerenþã între planul
expresiei ºi cel al conþinutului. Logo-ul nu poate ex-
prima orice ºi oricum. A concepe un logo înseamnã a-þi
pune întrebarea lui ,,ce’’ ºi ,,cum’’. Este vorba, în cele
din urmã, de a alege elementele esenþiale ºi definitorii,
acel ,,ceva’’, sau planul conþinutului ºi de a-l articula
într-un mod legitim cu semne plastice care trimit la
,,cum’’, sau la planul expresiei. (v. Anexa nr. 1.
Abordarea creativã – Simbolul) 

b) Culoarea este un alt punct slab al logo-ului. Ar
fi trebuit aleasã cu mai multã grijã. Gri este o culoare
fadã, ambiguã, incertã ; conþine morbul decompoziþiei. 

Coloanele solomonice. Templul lui Solomon

Întreaga campanie s-a realizat pornind de la religie,
adãugându-se ºi câteva noþiuni moderne întrevãzute în
stilizarea simbolicã. Astfel, numele de SOLOMON se
referã la un personaj istoric inspiraþional, oferind iden-
titate verbalã ºi greutate demersului. Templul lui
Solomon a avut ºi are valoare, importanþã istoricã, într-
o anume mãsurã ocultã, relevate nu atât prin existenþa
arhitecturalã, cât graþie personalitãþii regelui biblic.
Din punctul de vedere al construcþiei propriu-zise, din
care, la vremea înfiinþãrii Ordinului Templier, nu mai
existau decât anexele (grajdurile – dup unele surse
istorice, cu o valoare impresionantã prin dimensiuni, ºi
nu ca valoare esteticã), este depãºit cu mult de
construcþiile anterioare sau contemporane lui bine-
cunoscute, de altfel. Templul lui Solomon reprezintã
un punct de reper al istoriei biblice a evreilor, deoarece
Solomon a fost înþeleptul conducãtor al unui imperiu
centrat pe Regatul unit al Israelului. „Întrecându-ºi în
înþelepciune contemporanii din Egipt, Arabia, Canaan
ºi Edom, Solomon a devenit marele patron al Cãrþilor
didactice ale lui Israel.’’8 În acelaºi timp, el este ºi un
profet al Islamului, dar Biblia îl crediteazã ca fiind cel
ce a clãdit Primul Templu al Domnului în Ierusalim9 ºi,
de asemenea, îi sunt atribuite douã colecþii mari de
Proverbe, „Cântarea cântãrilor” ºi „Eclesiastul”10.
Aceste elemente distinctive, în crearea mãrcii, îi con-
ferã blazonul necesar pentru a se face ºi mai remarcatã.

Ne confruntãm cu funcþia iconicã a oricãrui logo,
adicã problema reprezentãrii grafice a ,,obiectului’’
într-un mod cât mai simplu, frapant ºi asemãnãtor.11 De
asemenea, trebuie subliniat faptul cã Templul lui
Solomon are o semnificaþie aparte ºi la masoni,
deoarece o parte din simbolistica ornamentãrii sale se
întâlneºte în lojã. Contribuþia cavalerilor templieri nu
poate fi neglijatã. La masoni, este necesarã perpetuarea
conºtiinþei despre Templul lui Solomon, fiindcã orice

ºcoalã spiritualã se dezvoltã de la concret la abstract,
de la materie la spirit, prin ancorarea candidatului în
realitãþi istorice sau contemporane care sã-i confere
posibilitatea de a-ºi stabili criterii de valori. ªi, nu în
ultimul rând, este important reperul cultural, blazonul
sub care se aºazã. De aceea, în epoca pe care o traver-
sãm, importantã nu este construcþia în sine, ci capaci-
tatea noastrã de a vedea universalitatea ºi atemporali-
tatea nu ale zidurilor regelui Solomon, ci ale persona-
litãþii acestuia. Solomon este regele cunoscut din
cartea care stã pe altarul Lojei, constituind una din
Lumini.

Pornind de la arhitectura templului, de la coloanele
solomonice ce par a fi un arbore rãsucit ºi spiralat
amintind de infinit, s-a ajuns, prin stilizare, cu ajutorul
mai multor pãtrate la un abis tentant de atins.
Transferarea valorilor arhitectonice ale celor douã
entitãþi (templul ºi coloana) asupra unei identitãþi
vizuale conferã acesteia soliditate ºi atemporalitate.
Soliditatea provine de la zidurile groase ale templului,
iar atemporalitatea de la coloanele spiralate.
SOLOMON’S se doreºte a fi o companie puternicã ºi
rezistentã în timp, dar fructificând tot ceea ce oferã
piaþa. Apare întrebarea, comunã în lumea brandului,
dacã aceastã campanie reuºeºte sã creeze o atitudine
clarã, pentru cã o atitudine completeazã ori chiar
înlocuieºte produsul. ,,Este identitatea centralã din
spatele afacerii.”12 Transmite Solomon’s competenþã
specialã ºi durabilã? Ironic, timpul/,,clepsidra’’ va
decide.

Din mai multe jocuri cu acel pãtrat, ce simbolizeazã
templul, s-a desprins litera S ce vine de la numele com-
paniei, dupã care s-a încercat introducerea coloanei
stilizate în aºa fel încât sã sugereze clepsidra.
Logotipul este format din cuvântul SOLOMON’S,
construit special ºi care desemneazã denumirea com-
paniei. Apostroful din denumire semnificã apartenenþa
ºi posesiunea ce conferã, în acelaºi timp, distincþie,
preþiozitate chiar, logotipului. Analizând simbolul se
observã cã acele coloane solomonice se regãsesc cu
uºurinþã în stilizarea realizatã, numai cã nu sunt legate
între ele, dar se intersecteazã la un moment dat.
Integritatea mãrcii presupune sã nu se producã supra-
puneri cu alte elemente grafice. Este obligatorie
menþinerea unei zone minime de spaþiere în jurul
mãrcii, egalã cu înãlþimea literei S din logotip.
Simbolul timpului care se scurge, clepsidra, e inserat,
demonstrând faptul cã mereu ciclul reîncepe. Oricând
se poate întoarce clepsidra ºi, oricând, se poate remã-
sura timpul alocat unui studiu, unei afaceri, unui lucru.
Cu toate acestea, simbolul firmei nu are mare legãturã
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cu timpul ºi, de aceea, nu are pertinenþã asocierea cu
atemporalitatea. Dacã aceastã combinaþie dintre tem-
plul lui Solomon ºi litera S se justificã ºi se susþine,
atemporalitatea nu are o conotaþie semnificantã real în
simbolul companiei (v. Anexa 2. Abordare creativã –
Rafinare).

Numele

Atât numele cât ºi semnul se memoreazã foarte
uºor, ceea ce înseamnã cã dobândesc o semnificaþie.
Numele firmei este scurt, uºor de pronunþat ºi se poate
citi dintr-o singurã privire. Conotaþia desprinsã din
nume contureazã senzaþia de lux, istorie ºi credinþã.
Impactul numelui este dat de rezonanþa pe care o are
din istorie, dar ºi de faptul cã simbolul aplicat pe
peretele firmei este realizat dintr-un metal auriu.
Numele distinct aduce cu sine asocieri pozitive, poate
fi translat uºor dintr-un spaþiu lingvistic în altul.

Aparte trebuie apreciat feelingul de afacere de fa-
milie, de reputaþie pentru care acest nume garanteazã.
Numele este certitudinea oferitã clientului prin care îi
comunici cã vei avea grijã de el, cã vei avea o relaþie
personalã ºi cã vrei sã creºti reputaþia. Totodatã, multe
lo-uri, poate ºi acesta, sunt folosite ca fetiº, care nu
este manipulat, ci sacralizat. ,,El devine obiectul unei
focalizãri rituale manifestate în cadrul unei adunãri
care asigurã coeziunea simbolicã a comunitãþii”13 (v.
Anexa 3. Abordare creativã-fontografie).

Ideea de a adãuga acel „S” în final este în general
bunã: adaugã într-adevãr distincþie, sobrietate ºi un
sentiment de valoare. Aproape numele se rosteºte în
ºoaptã spre a nu deranja pe ceilalþi licitatori. La capi-
tolul asocieri, cele mai importante sunt evident cele
derivate din relaþia cu regele Solomon, ale cãrui
atribute erau înþelepciunea, discernãmântul ºi calitatea
de bun administrator ºi constructor. Pe un al doilea
plan, sunt asocierile cu tradiþia ºi moºtenirea evreiascã.
Evreii sunt niºte oameni rezistenþi ºi insistenþi, buni
negociatori, dispuºi ºi dornici sã clãdeascã. Sunt un
popor care s-a construit pe sine ca stat. Exact genul de
oameni pe care cineva ºi-i doreºte de partea sa atunci
când încearcã sã fac acelaºi lucru: sã îºi caute locul, sã
îºi construiascã un cãmin/,,un drum’’.

În al treilea rând, se poate face ºi asocierea cu
„solomonarii”, vrãjitorii din mitologia româneascã.
Aceºti vrãjitori aveau capacitatea de a stãpâni
fenomenele meteorologice, prevesteau vremea,
întocmeau calendare. Dincolo de acest aspect, puþin
profitabil în context, s-ar cuveni insistat asupra
termenului românesc ,,a solomoni’’, respectiv

,,solomonie’’14, care înseamnã a vrãji, ºi respectiv fer-
mecat, sub vrajã. Retoric deocamdatã, ne putem în-
treba dacã acest logo ºtie suficiente solomonii pentru a
reþine atenþia publicului.

O altã calitate a numelui este capacitatea sa de a
deveni sursa de identitate verbalã. Plecând de aici, pot
fi dezvoltate foarte uºor un slogan, tag line-uri com-
plementare sau derivate, pot fi accentuate mesaje sau
sensuri asociate numelui. În mod evident, va fi princi-
pala sursã de brand equity, rolul logo-ului fiind unul
secundar, de susþinere.

Culorile

În abordarea creativã a mãrcii de personalitate, s-au
încercat mai multe culori pentru a vedea care dintre ele
se pliazã mai bine ºi care se potriveºte stilului pe care
SOLOMON’S vrea sã îl adopte. De altfel, având în
vedere faptul cã aceastã campanie va fi pluricodicã,
utilizând numeroase canale de comunicare, va avea
nevoie de o coeziune de naturã pragmaticã. În mesajele
vizuale globale se disting, teoretic, semnul iconic de
semnul plastic. Primul este de tip analogic ºi trimite în
mod mimetic la un obiect din realitate. Semnul plastic,
despre care s-a scris mult, a prilejuit destule inter-
pretãri, mobilizeazã coduri ce au la bazã liniile, culo-
rile ºi texturile, considerate în mod independent faþã de
o anumitã trimitere mimeticã. Culorile au, astfel, un rol
foarte important, pentru cã definesc firma, iar contac-
tul vizual e vital în legãtura cu clienþii. Culorile ce s-au
folosit pentru cãutarea centrului ºi introducerea
coloanelor au fost – verde deschis, portocaliu, roºu,
toate combinate între ele. Dupã mai multe încercãri
s-a ajuns la concluzia ca simbolul ºi sigla firmei sã fie
realizate cu gri. Folosind aceastã culoare pe un fond
alb sau negru doar în cazul unor plicuri ce vor fi tri-
mise clienþilor, simbolul, ce stilizeazã respectul faþã de
credinþã ºi trecerea timpului, iese în evidenþã, dar în
acelaºi timp, impune ºi respect. Culorile folosite
înainte, în încercarea stilizãrii, erau culori sigure,
conotând însã tinereþe, iar compania SOLOMON’S nu
are ca grup-þintã-tinerii. Verdele ºi roºu sunt culori
juvenile , culori preferate de adolescenþi, dar care ar fi
însemnat puritate, tinereþe, expansiune, speranþã, foc,
forþã, putere, dinamism, dragoste, sãrbãtoare. Violetul,
folosit tot pentru a se decide culoarea, ar fi însemnat
demnitate, seriozitate, cunoaºtere, erudiþie, religie.

Albul ºi griul sunt culori ce simbolizeazã puritatea,
inocenþa, perfecþiunea, aristocraþia, pace, simplitate,
eleganþã, discreþie, curãþenie, seriozitate, cuviinþã.
Ambele au un efect ce calmeazã ºi împrospãteazã.
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Dupã cum se poate observa prin culorile alese s-a
mizat pe simplitate ºi pe eleganþã. Este de preferat ca
marca sã aparã pe fundalul alb sau negru, gri, în
funcþie de materialele suport folosite. O datã ce
culoarea a fost stabilitã, este interzisã folosirea mãrcii
în maniere care îi pot periclita lizibilitatea.

Culorile sunt un element extrem de important în
crearea unei identitãþi puternice ºi memorabile. De
aceea, trebuie asiguratã reproducerea cu acurateþe a
paletei de culori ºi evitatã folosirea altor culori sau
combinaþii decât cele stabilite. Ne-am mãrginit la
asemene consideraþii doar. Nu ne propunem sã extin-
dem analiza la nivel de textureme, formeme ºi, în spe-
cial, cromeme15, întrucât discuþia nu comportã dis-
tincþia semn iconic vs. semn plastic. Totuºi, sintagma-
tica culorilor rãmâne deosebit de complexã ºi induce
semnificate diferite, aºa cum am sugerat anterior.

Tipografierea

Literele de tipar au fost întotdeauna o parte impor-
tantã din desenul publicitar. Creeazã o stare de spirit,
îmbunãtãþesc sau îngreuneazã lizibilitatea ºi oferã
mesajului o imagine. ªi în cazul SOLOMON’S s-au
ales tipul ºi mãrirea literelor dupã mai multe încercãri.
S-a ales un font care sã fie lizibil ºi sã iasã în evidenþã.

În unele cazuri, firma a folosit nu doar tipogra-
fierea, ci ºi serigrafierea, ceea ce înseamnã tiparul
înalt, plan sau adânc. Serigrafierea, în acest caz, e
folositã doar în serii mici ºi pentru plicuri sau perso-
nalizarea unor scrisori. Acest procedeu este unul ce
conferã o notã de eleganþã ºi rafinament. Puþine firme
îºi permit sã realizeze acest lucru ºi trebuie avut în
vedere faptul cã nu este adecvat oricãrei firme.

Pentru titluri de campanie sau pentru reclame, afiºe,
broºuri va fi folosit fontul SOLOMON’S Bold ºi, în
anumite cazuri, fontul SOLOMON’S. Mãrimea fontu-
lui folosit pentru corpul de text poate varia între 10 – 14
ºi este nelimitat în cazul titlurilor, afiºelor, reclamelor
ºi altor publicaþii de mãrimi mari (v. Anexa 4 
– Abordare creativã- final)

Aplicaþii

1. Papetãrie specializatã 
Articolele de papetãrie specializatã – foi cu antet,

cãrþi de vizitã, plicuri – sunt elemente foarte impor-
tante în crearea unei imagini unitare ºi puternice a
mãrcii SOLOMON’S, în special în relaþiile propri-
etarului acestei mãrci cu alte instituþii sau parteneri.

2. Cote carte de vizitã 
Cartea de vizitã este unul dintre cele mai impor-

tante articole de papetãrie specializatã. Cãrþile de vi-
zitã se vor grava cu laser, pe un carton special, iar con-
turul mãrcii se va perfora. Dacã, din diverse raþiuni,
cartea de vizitã nu poate fi realizatã prin gravare laser,
ea va fi imprimatã 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

urmãtoarele elemente vizuale:
· marca completã; 
· datele de contact se vor scrie pe trei rânduri cu

fontul SOLOMONS (normal) la o mãrime de 8; 
· pentru text se va folosi fontul SOLOMONS de

12 pt. 
Foile cu antet se vor tipãri pe hârtie albã, netextu-

ratã, matã (nelucioasã).
De asemenea, conþinutul trebuie redactat urmãrind

urmãtoarele reguli:
· se va evita folosirea excesivã a textului scris

cu majuscule sau subliniat; 
· pentru evidenþierea 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 în partea superioarã ºi folosesc obligatoriu
urmãtoarele elemente vizuale:

· marca completã gravatã cu laser ºi contur per-
forat; 

· datele de contact (de asemenea gravate cu
laser) se vor scrie pe un singur rând cu fontul
SOLOMONS (normal) la o mãrime de 8; 

· pentru text se va folosi fontul SOLOMONS de
12. 

Foile cu antet speciale se vor tipãri pe hârtie Ever
Amori. 

5. Materiale promoþionale 
Pe tot parcursul campaniei de promovare a firmei

s-au folosit diverse materiale precum ºepci, tabachere,
suport pentru cãrþile de vizitã etc, toate personalizate
cu marca Solomon’s.
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Abstract

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 1st 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.
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Forme ale comunicãrii corporative 
la începutul secolului XXI
Sorin George TOMA, conf. univ. dr., Facultatea de Administraþie ºi Afaceri,
Universitatea din Bucureºti

În întreprinderile actuale, comunicarea reprezintã
dacã nu o prioritate, cel puþin o preocupare de prim-
ordin pentru managementul lor. În faþa multiplelor
provocãri lansate de mediul înalt concurenþial specific
„noii” economii a secolului XXI, managerii între-
prinderilor au conºtientizat pe deplin importanþa
comunicãrii. Întreprinderea mileniului al treilea
acþioneazã într-o “nouã” economie, caracterizatã prin:

· liberalizarea aproape totalã a pieþelor; 
· amplificarea interdependenþelor pe plan mon-

dial; 
· expansiunea continuã a comerþului mondial; 
· emergenþa hiperconcurenþei; 
· schimbãri tehnologice frecvente; 
· globalizare (caseta nr. 1); 
· dominaþia corporaþiilor multi- ºi trans-

naþionale; 
· risc ºi incertitudine; 
· digitalizarea economiei mondiale; 
· expansiunea comunicãrii etc. 
„Noua” economie se bazeazã, în principal, pe

tehnologia informaþionalã ºi telecomunicaþionalã ºi pe
Internet. În esenþã, este o economie digitalã care
recunoaºte rolurile fundamentale jucate de cunoaºtere,
informaþie ºi comunicare. Unii specialiºti considerã cã
prin conectarea centrelor de informaþii la reþele glo-
bale, Pãmântul a devenit plat, iar lumea s-a aplatizat 4.

Triumful globalizãrii a adus emergenþa „noii”
economii, în cadrul cãreia sistemul economic corpora-
tiv este predominant. Pornind de la afirmaþia conform
cãreia pentru a obþine succes pe orice piaþã trebuie sã
comunici7, comunicarea corporativã a cãpãtat o dimen-
siune strategicã în mediul de afaceri actual. De altfel,
comunicarea corporativã constituie o componentã
majorã a managementului strategic deoarece vizeazã:

· obþinerea ºi menþinerea avantajului competitiv
al firmei prin crearea ºi dezvoltarea relaþiei firmã-pãrþi
interesate („stakeholders”: clienþi, furnizori, angajaþi,
acþionari, comunitatea etc.); 

· creºterea valorii sale corporative. 
În acest sens, managementul trebuie sã enunþe ºi sã

comunice misiunea firmei astfel încât toate pãrþile
interesate din interiorul ºi din exteriorul firmei sã înþe-

leagã ce reprezintã firma ºi care este direcþia orientãrii
sale (tabelul nr. 1).

O culturã organizaþionalã solidã ºi o strategie clar
definitã ºi bine implementatã impun oricãrei firme o
comunicare eficientã cu pãrþile interesate. De exemplu,
managementul firmei trebuie sã comunice în bune
condiþii cu clienþii firmei, sã asculte aºa-numita „voce”
a consumatorului pentru a identifica nevoile ºi do-
rinþele acestuia2.

Pe de altã parte, dimensiunea strategicã a comu-
nicãrii corporative este reliefatã ºi de faptul cã, într-o
societate „a comunicãrii”, firmele actuale nu pot fi
insensibile la problemele cu care se confruntã socie-
tatea umanã din multiple motive:

· instinctul lor de conservare; 
· îmbunãtãþirea imaginii lor; 
· promovarea unor valori importante ale

firmelor; 
· dezvoltarea firmelor; 
· dorinþa ºi puterea lor de a ajuta etc. 
Din ce în ce mai mult, identitatea corporativã este

legatã de modul în care firma comunicã cu mediul sãu3. 

2. Forme ale comunicãrii corporative la începutul
mileniului al treilea 

Comunicarea corporativã reprezintã o componentã
de bazã a activitãþilor de management ºi de marketing
desfãºurate de firmele actuale. Printre cele mai întâl-
nite forme de manifestare ale comunicãrii corporative
se numãrã publicitatea ºi relaþiile publice9, 10. De exem-
plu, publicitatea nu este doar o artã, ci ºi un mijloc de
informare (tabelul nr. 2). Toate aceste forme sunt uti-
lizate de firme pentru transmiterea de mesaje capabile
sã provoace un rãspuns favorabil din partea publicului
vizat8. 

Copleºite de supracomunicare, firmele acþioneazã
într-o erã a megainformãrii11. În aceastã situaþie, pu-
blicitatea ºi relaþiile publice pot constitui mijloace de
diferenþiere ale firmelor faþã de competitori. 

Noile tehnologii informaþionale îºi pun amprenta
asupra comunicãrii corporative. Unii specialiºti ai
domeniului afirmã cã este vorba practic de o redefinire
a comunicãrii corporative1. În condiþiile în care accesul
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oamenilor la Internet creºte zilnic în mod exponenþial
în întreaga lume, firmele fac apel din ce în ce mai mult
la acest canal de comunicare (caseta nr. 2). 

Firma începutului de secol XXI încearcã din ce în
ce mai mult sã devinã o „organizaþie-cetãþean”, un
model pentru alte organizaþii. De aceea, programele de
responsabilitate socialã corporatistã câºtigã teren în
lumea afacerilor. Responsabilitatea socialã corpo-
ratistã se referã la impactul pe care activitãþile unei
firme le are asupra mediului social, ecologic ºi eco-
nomic în care opereazã. În esenþã, este vorba despre o
nouã atitudine a corporaþiei faþã de societate care este
vizibilã pe mai multe paliere (economic, politico-legal,
social, etic, ecologic, uman etc.) ºi care trebuie comu-
nicatã tuturor pãrþilor interesate. În România, firma
braºoveanã Integrator Soft este un exemplu de succes
al implementãrii conceptului de responsabilitate
socialã corporatistã prin intermediul comunicãrii cor-
porative (caseta nr. 3).

La începutul acestui mileniu, formele comunicãrii
corporative devin din ce în ce mai dinamice, implicând
mai multe canale comunicaþionale decât în trecut.
Internetul continuã sã revoluþioneze formele de comu-
nicare corporativã6. Noile tehnologii informaþionale ºi
telecomunicaþionale permit o comunicare mai rapidã ºi
din ce în ce mai ieftinã între firmã ºi pãrþile interesate.

Concluzii

În condiþiile economiei globalizate, în care asistãm
la o diversificare continuã a bunurilor ºi serviciilor
destinate satisfacerii nevoilor materiale ºi spirituale ale
oamenilor, comunicarea joacã un rol major în obþinerea
succesului pe piaþã al oricãrei firme. Managementul
strategic al firmelor actuale se bazeazã pe comunicare,
una din principalele surse ale obþinerii avantajului con-
curenþial. Prin formele sale moderne, comunicarea
corporativã constituie un factor major în obþinerea ºi
pãstrarea avantajului competitiv într-o epocã în care
mediul de afaceri cunoaºte frecvente mutaþii, în special
de naturã tehnologicã. 
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Abstract

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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General-accesibilã azi, cultura s-a „revãrsat” asupra
societãþii. Devenind piaþã, mediul cultural s-a extins
incredibil dar, pe de altã parte, dupã bãtãlia istoricã
(vãzutã de mulþi analiºti ca un succes definitiv)
câºtigatã de Occident, provocând colapsul comunis-
mului se cuvine sã observãm cã etaloanele occidentale
sunt în curs de universalizare. Evident, ansamblul
mediatic – devenind un invincibil mecanism ideologic
– promoveazã în forþã aceastã culturã. Mass-media,
s-a spus, au devenit arena vieþii sociale ºi judecãtorul
ei „public”. În era comunicãrii, satul planetar suportã
aceastã globalizare mediaticã. Atotputernicia media
este indiscutabilã devenind, iarãºi s-a observat (de
mult), cele mai importante instrumente de manipulare.
Ca vital canal de comunicare socialã, mass-media se
conºtientizeazã pe sine ca forþã, controlând fluxul
informaþional, arogându-ºi rolul de „mânã invizibilã”.
Mai mult, pentru Alexandr Zinoviev media este chiar
„biserica occidentalismului”. Se impune sã stãruim
asupra acestei constatãri, nu fãrã a aminti cã media, în
ansamblu, constituie ºi o prosperã întreprindere eco-
nomicã, aceastã dublã condiþie întreþinând / favorizând
un sistem pervertit de evaluare. De fapt, fundalul hedo-
nistic al epocii mascheazã virulenþa ei ideologicã,
descãrcatã mediatic sub ambalaje mincinoase. Marºul
umanitãþii spre un sens global (confuz ºi difuz) ºi-a
gãsit refugiul în supremaþia divertismentului.
Anesteziatã, ea pare a traversa o „euforie perpetuã”
(Pascal Bruckner). Refluxul euforiei e denunþat de
noul sindrom care bântuie lumea vesticã: sindromul
vulnerabilitãþii. Redomesticirea lumii ar fi urgenþa
momentului câtã vreme chiar Planeta e primejduitã.
Globalizarea presupune un spor de responsabilitate,
identificarea soluþiilor salvatoare, detensionând
focarele „tribaliste”, nicidecum refugiul într-o glo-
balizare mediaticã narcotizantã, iresponsabilã, de fapt.

Consideratã de unii analiºti plauzibilã chiar dacã
rigidã iar de cãtre alþii cel puþin îndoielnicã dacã nu
depãºitã, teza imperialismului cultural (v. Herbert
Schiller, Mass Comunications and American Empire,
1969) a fost reactivatã. Evident, e vorba aici de ameri-
canizare; adicã de un nou regim colonial care creeazã
prin „invazia electronicã” un sistem comercial de
difuzare ºi impune, prin vectorul consumismului,
odatã cu internaþionalizarea bazei economice o nouã
dependenþã. Procesul se desfãºoarã alert pe fundalul
globalizãrii comunicãrii. Dincolo de motivaþiile con-

sumiste, ipoteza „americanizãrii”, secondatã de o ane-
micã „disidenþã” europeanã (observa Derrida) este,
totuºi, discutabilã. Se impune, întâi, corectivul carac-
terului transnaþional al marilor corporaþii, subminând
hegemonia americanã. Apoi, nici ideea integritãþii
(puritãþii) culturale nu stã în picioare. Mai degrabã
receptarea devine azi un „proces hermeneutic de
apropiere”, crede John B. Thompson, impu-
nând negocierea conþinutului simbolic ºi, implicit, hi-
bridarea culturilor printr-o adaptare (conflictualã) ºi
interdependenþã crescândã. Nu putem nega inegali-
tãþile de acces, înþelegere, utilizare ºi, îndeosebi, faptul
cã „apropierea” produselor media, chiar purtãtoare a
unor conþinuturi simbolice globalizate suportã, contex-
tual ºi hermeneutic, pecetea localului. Se refuzã, astfel,
sensul unidirecþional? Ca fenomen localizat, activând
resursele simbolice, recepþia sfideazã — prin transcon-
sumerism – frontierele ºi altereazã sentimentul de
apartenenþã.

Penetranþa media, interdependenþele în creºtere
înlãturã izolarea economicã, conservatorismul cultu-
ral, dogmatismul religios ºi zdruncinã, am vãzut, sen-
timentul apartenenþei, loialitatea faþã de grup, tradiþii ºi
aspiraþii. O lume globalizatã, interconectatã, încura-
jând nomadismul pare a vesteji etnocentrismul. Totuºi,
în pofida magiei tehnologice a epocii (instaurând ceea
ce s-a numit „societatea mondialã”) reacþia identitarã
se manifestã la cote de alarmã.

Fireºte, interpenetrarea în epoca planetarã nu poate
fi evitatã; metisajul e inevitabil, dreptul la diferenþã e
ºi el clamat zgomotos. Dar, ne întrebãm, modernizarea
are alternative? Poate fi întruchipatã altfel decât prin
arhetipul de sorginte euro-americanã? În plus, cultura
societãþii de consum exprimã rolul de lider al
Occidentului în pofida unor suspiciuni ºi adversitãþi
iscate de aceastã extensie planetarã, dobândind rangul
de culturã universalã, pierzând însã orice legãturã cu
conºtiinþa de clasã sau loialitatea faþã de comunitate,
cum se întâmpla în zorii societãþii industriale. Acum
hiperrealitatea lui J. Baudrillard, ploaia de simulacre
chiar dacã nu eliminã din ecuaþie condiþia habitualã
(clasã, generaþie, educaþie) ºi nu exclud reacþia de indi-
genizare fac din consumerism vectorul unui proces
numit (impropriu, dupã noi) westernization. ªi care,
întruchipând teza dominaþiei culturale a ºi fost taxat
drept anticultural. Alexandr Kiossev vorbea chiar de
„auto-colonizare”. Cum SUA reprezintã port-drapelul

Fenomenul comunicaþional ºi eco-publicitatea

Adrian Dinu RACHIERU, prof. univ. dr., Universitatea „Tibiscus”, Timiºoara
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rrrr eeee acestei direcþii este limpede cã ofensiva criticã îndrep-
tatã spre „prima societate globalã din istorie” nu putea
menaja americanizarea cu apetit imperialist. Discursul
mondialist creºte la umbra acestei temeri.

Când, în 1970, Jean Baudrillard semna un aspru
rechizitoriu la adresa societãþii de consum, contradis-
cursul sociologului francez recunoºtea, de fapt, cã pu-
blicitatea este cel mai spectaculos mijloc de comuni-
care; cã, prin „travaliu mitic”, ea transformã obiectul
în eveniment ºi cã noi, trãind într-un univers de obiecte
ºi mãrci, acceptãm, prin consens, prizonieratul, con-
sumul devenind un mit. Sub sloganul ideologiei ega-
litare, „revoluþia bunãstãrii” a insinuat, iluzoriu dar
credibil, democraþia standingului. Demontând miturile
ºi structurile societãþii de consum, Baudrillard evi-
denþia (denunþa, mai exact) acest nou mod de
socializare prin „dresaj colectiv”. Ideologia consumu-
lui crea într-un mediu publicitar suprasaturat „obligaþia
plãcerii” ºi imperativul amuzamentului chiar dacã
abundenþa (volumul de bunuri vânate de un ego con-
sumans) însoþea „precaritatea sinelui”.

ªtie azi toatã lumea cã epoca noastrã (numitã, inspi-
rat, Evul Media) oferã discursului publicitar un loc
preferenþial, chiar proeminent. Nãscutã din abundenþã
ca „mecanism de influenþare”, publicitatea a depãºit –
demult – rolul unui instrument strict economic, cu pre-
cise obiective comerciale fiind, dupã Bernard Cathelat,
o „ºcoalã socialã de consum”. Cel care a impus ter-
menul de socio-stiluri avea dreptate. Publicitatea þine
pasul cu revoluþia tehnologicã fiind o „oglindã” a
evoluþiei societãþii. Dincolo de valoarea de informare,
totul se judecã în funcþie de eficienþã (în acest caz, per-
suadare); pe suportul stabilitãþii financiare, în condi-
þiile opulenþei, publicitatea „trezeºte” nevoi ºi impune
alte standarde, fluturând morganatic stindardul
bunãstãrii. Fiind, indiscutabil, „o fabricã de stiluri de
viaþã ºi de noi valori”, ea a devenit un supra-medium.
Fenomen social în extensie, ocupând scena mediaticã,
comunicarea publicitarã s-a internaþionalizat, abolind
frontierele; depãºind spectaculos etapa paleo-propa-
gandei, ea impune acum prin ubicuitate ºi instantanei-
tate. Cum „mãrcile au devenit mondiale”, putem
conchide cã asistãm la ivirea unei noi culturi mondiale
chiar dacã nu puþine voci (ale publifobilor, evident) o
exmatriculeazã, prin judecãþi extreme, sever-puriste,
din câmpul cultural-academic. Oricum, fenomenul nu
mai poate fi ignorat. Mai mult, consumul (în ofensivã)
exprimã o modalitate de integrare socialã ºi, prin repli-
cile achizitive, o definire a persoanei (modele de iden-
tificare, valori de conduitã). Publicitatea, s-a spus,
„vinde” stiluri de viaþã normative, impune schimbãri

culturale (obiecte, valori, simboluri), joacã o teribilã
influenþã socialã. Impactul ei este uriaº. Dar pentru a se
ajunge la „comportamentul de achiziþionare”, imagolo-
gia publicitarã vehiculeazã obsesiv imagini seducã-
toare, necesar a fi asumate. Între condiþionare ºi
seducþie, cercetând etapizat reacþiile cumpãrãtorului
virtual, în literatura de specialitate s-a identificat o fazã
cognitivã (learn), o alta afectivã (like), pentru a se
ajunge la etapa comportamentalã (do), de concretizare
a intenþiilor achizitive. Cum subiectul social se miºcã
într-un larg cadru cultural, fenomenul publicitar intrã
ºi el în „logica unei civilizaþii” (acum, mediaticã,
iconocentricã). Chiar gestul de a cumpãra devine un
act social; astfel, consumatorul (curios, mai important
acum decât însuºi produsul!) cumpãrã „siguranþã”.
Trezindu-i „nevoi ascunse” (Vance Packard), publici-
tatea îl transformã într-un învingãtor ºi mijloceºte
chiar „vânzarea apartenenþei” (clasã socialã, grup).
J. Stoetzel atrãgea atenþia, cu decenii în urmã, asupra
funcþiei psihoterapeutice exercitatã de media (prin
proiectare ºi identificare). Venind dintr-un mediu care-i
procurã, cotidian, insatisfacþii ºi frustrãri, individul
plonjeazã – compensativ – în universul mediatic. Iar
consumul mediatic, observa E. Morin, îi stimuleazã
„participarea imaginarã”. Cum goana dupã profit
întreþine frenetic ideologia creºterii, fenomenul pu-
blicitar, spuneam, a devenit în epoca noastrã discursul
cultural dominant. Supus bombardamentului infor-
maþional / publicitar, individul e un hãrþuit client mon-
dial (world customer, dupã sintagma lui E. Dichter).

Ca „fenomen psihosocial de anvergurã”, de
seducþie hedonicã, publicitatea este un mesaj.
Constatarea lui R. Barthes (1963) suportã azi, credem,
un corectiv. Putem rãsturna enunþul, fãrã a-i anula va-
labilitatea: orice mesaj este (implicit sau explicit) pu-
blicitar. Sub agresiunea culturii pub, captivi ai culturii
media (prin excelenþã epidermic-publicitarã), inven-
tând – sub flamura societãþii de consum – nevoi artifi-
ciale, idolatrizând obiecte avem obligaþia de a analiza
critic acest fenomen în expansiune. ªi de a conjuga
perspectivele, disecând semiotic ºi discutând sociolo-
gic (contextual), din unghiul comunicãrii. 

Ce s-ar putea însã schimba în lumea de azi? O lume
care, am vãzut, împinge sexualizarea publicitarã în vam-
pirizare, care transformã – prin exhibare ºi erotizare
„soft” (J. Baudrillard, Francoise Brune) – persoana în
obiect ºi extinde, insidios ºi periculos, economia de
piaþã la scara întregii societãþi. Asistãm neputincioºi la
o colonizare planetarã. ªi dacã teoria societãþii de masã
poate fi respinsã acum cu argumente istorice iar
declinul ideologiilor totalitare e de necontestat, iatã,
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paradoxal, speculând asupra efectelor „narcotizante”
ale mass-media, fragmentarizarea, atomizarea, loca-
lismul suportã presiunea aplatizantã a unei expansiuni
fãrã precedent. Putem vorbi însã de o culturã-model,
cu o misie civilizatoare? Poate fi cultura un bloc
omogen, un obiect de dominaþie? Putem uita de micro-
culturi ºi subculturi, de fenomenele culturale parcelare,
identificând strict cultura cu producþia elitistã? În fine,
dacã gândirea postmodernã a abandonat adevãrurile
referenþiale ºi a pierdut credinþa în progres, refuzând
tendinþele „totalizatoare”, esenþialiste ºi iubind pul-
verizarea mai poate fi vorba de consens? Apoi, a clama
obsesiv „distanþa culturalã”, dispreþul pentru vulg nu
sunt doar presupuneri cu iz ideologizant câtã vreme
ruptura dintre cultura „de elitã” ºi produsele mediatice,
depreciate (de regulã) dar promovate privilegiat e vizi-
bilã. Poate fi, oare, ne întrebãm, capitalul cultural un
argument îndestulãtor pentru a proba apartenenþa eli-
tistã? Societatea mediaticã a schimbat datele proble-
mei. Lumea socialã e descrisã ºi chiar „prescrisã” de
TV, arbitrând accesul la existenþa socialã ºi politicã. A
fi înseamnã a fi în câmpul media-tic sau, mai exact,
înseamnã a fi vãzut. 

Evident cã ceea ce numim culturã mediaticã se pli-
azã noului stil comunicaþional. Cultura de masã scapã
de „poliþia” gustului ºi dispreþul umanist al inte-
lighenþiei care deplorã invazia nu este un rãspuns efi-
cient. Aristocratismul ºi filistinismul „cultivaþilor” nu
vor stãvili aceastã ofertã (izbitor subculturalã!),
inevitabil eclecticã, cosmopolitã prin vocaþie ºi plane-
tarã prin extindere. „Rezistenþa” clasei intelectuale
este o palidã replicã, iar îmbibarea societãþii postmo-
derne cu aceastã mass-culture zdruncinã autoritatea
tradiþiei ºi ne transformã în sclavii futilitãþilor, cul-
tivând cu frenezie actualul ºi superficialul. Cultura de
masã, observa cu decenii în urmã E. Morin este în
imersiune istoricã ºi sociologicã. Ea doreºte recu-
noaºterea, validarea unui standing ºi se bucurã de toate
achiziþiile tehnologice, fiind – din acest punct de

vedere – evolutivã. Cultura de masã penetreazã toate
þesuturile organismului social ºi spulberã orice graniþã.

Fãrã a ignora potenþialul creativ al mesajului pu-
blicitar vom conchide cã fenomenul publicitar, cãzând
în excesele retoricii comerciale a devenit, se spune,
rãul necesar al societãþii de consum. Or, consumul
bunurilor cu renume – nota A. Giddens – reprezintã un
substitut al dezvoltãrii de sine; posesia unor bunuri
(dorite) defineºte un stil de viaþã ºi blocheazã, la acest
nivel, proiectarea sinelui. Sirenele consumerismului
fac din piaþã o patrie comunã iar mass-media au impus
un nou tip de intimitate – intimitatea mediatã.
Alienarea prin consum a devenit o realitate a zilelor
noastre.

Copleºitoarea opulenþã informaþionalã are azi, ca
vehicol preferenþial, spectaculos ºi insidios, discursul
publicitar. Iluzia cã freneticul comportament de con-
sum ar fi „sub control” uitã cã procesarea informaþio-
nalã implicã (ºi) distorsionarea / alterarea mesajului
prin potenþialul de influenþare, multiplicând nevoile ºi
dorinþele ºi provocând efecte grave în sfera patologiei
sociale. Captivi ai video – culturii, invitând la un ritu-
al fantasmatic, anestezic va trebui sã activãm spiritul
critic în sensul unei eficiente pedagogii media. Un aliat
preþios poate fi ecosofia (Arne Naess), denunþând
impasul ecologic, dezbaterile publice inflaþionare, fãrã
suport acþional. Logica pieþei, decretând supremaþia
profitului este repusã în discuþie în numele salvãrii pa-
trimoniului comun (Terre – patrie, dupã E. Morin). La
aceastã obligatorie metamorfozã a civilizaþiei umane
în era globalizãrii poate contribui ºi eco – publicitatea,
temperând ideologia consumeristã. Eco – publicitatea,
dincolo de sensibilitatea ecologicã a epocii, ºi-ar pro-
pune asanarea climatului, „ecologizarea” unui mediu
rãvãºit de nãbãdãile criticii publicitare, aruncându-ne
într-o teribilã derutã axiologicã. Evident, sufocaþi de
frenezia publicitarã, nu ne iluzionãm cã cineva ne
aude. 

Abrégé
L´étouffante opulence informationnelle de nos jours a, comme véhicule préféré, à la fois spectaculaire et insi-

dieux, le discours publicitaire. L’illusion d’une „maîtrise” de ce frénétique comportement de consume ignore un
fait essentiel: par son potentiel d’influencer, la procésation informationnelle implique (aussi) la distorsion /
l’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 à un rituel fantasmatique, anesthésique, il faudra
activer notre esprit critique pour une efficace pédagogie média. Dans ce contexte, l’écosophie (Arne Naess)
pourrait être un précieux allié, par le dénoncement de l’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’àpres E. Morin). À cette obligatoire
métamorphose de la civilisation humaine dans l’époque de la globalisation pourrait contribuer l’éco – public-
ité, tout en tempérant l’idéologie consumériste.
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Europa post-1989 este o Europã a contrastelor ºi a
incertitudinilor (minoritãþile naþionale, tendinþele
autonomiste, miºcãrile identitare etc.), care încearcã
sã-ºi afirme identitatea politicã ºi sã treacã de rea-
pariþia diferenþelor politice ce alunecã în diversitatea
deja existentã ºi în „diferenþa de istoricitate”1.
Schimbãrile pe care le cunoaºte necesitã o reconside-
rare a multiplelor faþete pe care le deþine. Europa este
o realitate identitarã complexã. Identitatea europeanã
bricoleazã. Imprecisã ºi ambiguã, ea creeazã o pro-
blemã dublã, cea a conþinutului ºi cea a naturii iden-
titãþii. Se impune distincþia între Europa, în sens gene-
ral, ca civilizaþie ºi culturã (cu culturile naþionale
solide), adicã identitatea culturalã ºi Europa politicã,
adicã referinþa la Uniunea Europeanã (integrarea
politicã, construcþia politicã a Europei) – identitatea
politicã. Pentru ambele este dificilã atât definirea, cât
ºi detaºarea segmentelor componente.

Identitatea culturalã europeanã este veche ºi în
devenire continuã. Ea se afirmã ca un mod de
recunoaºtere a pluralitãþii legatã de istorie. Cultura
europeanã, cu cei trei piloni: polis-ul ºi gândirea greacã
– sursã a europeneitãþii, imperiul ºi dreptul roman ºi
creºtinismul se poate substitui identitãþilor naþionale?
J. M. Domenach2 considerã cã nu existã o culturã euro-
peanã ºi susþine ideea unei Europe ca entitate econo-
micã ºi nu entitate geograficã, istoricã sau politicã.
Construcþia economicã a Europei nu induce automat o
construcþie politicã ºi nici construcþia unitãþii culturale
nu conduce la unitatea politicã europeanã pentru cã
intervin memoria ºi naþiunea (naþiunile Europei ºi nu
naþiunea europeanã). Ca spaþiu comun pentru schim-
burile economice Europa funcþioneazã bine, ca spaþiu
public încearcã depãºirea dificultãþilor ºi gãsirea unui
numitor comun, iar ca spaþiu cultural este dificilã ºi
imprevizibilã.

Analizând Europa descoperim o „comunitate de
comunitãþi” – comunitate de viaþã, comunitate de des-
tin, comunitate de valori liber consimþitã (democraþie,
stat de drept, toleranþã, drepturile omului), comunitate
economicã, comunitate socialã, comunitate politicã
pluralã ºi o trecere la o democraþie a toleranþei ºi dife-
renþei. A. Compagnon3 argumenteazã inexistenþa unei
identitãþi culturale europene prin absenþa conþinutului
solid pe care îl posedã doar identitãþile naþionale.
Europei îi lipseºte moºtenirea care sã-i procure

ataºamentul la un teritoriu: limba, momente emblema-
tice, eroi, un continuum istoric, elemente care þin de
identitatea naþionalã. 

Europa în proces de reformare pune problema iden-
titãþii la mai multe nivele: regional, transnaþional,
transfrontalier. Poate asigura o Europã confederalã
diversitatea identitarã a naþiunilor ce o compun?
Federalismul presupune unitatea politicã ºi teritorialã
susþinutã de voinþa poporului, elemente care duc la o
constituþie comunã, pe când multiculturalismul
încearcã sã ajungã la o unitate politicã, cãutând o
negociere a politicului cu cultura ºi teritoriul.
Federalismul poate fi sursa unitãþii teritoriale ºi
politice a Europei, el poate crea o identitate confede-
ralã4. Multiculturalismul poate echilibra diversitatea
identitarã ºi multiplele tradiþii politice. Dar Belgia ºi
Cehoslovacia au demonstrat cã identitatea lingvisticã,
accentuând particularitatea culturalã, poate scinda. 

Identitatea europeanã este un proiect politic care
trebuie sã transforme pluralitatea în emergenþa unei
conºtiinþe europene (care a trecut deja prin vârtejul
naþionalismelor, fascism, comunism, rãzboiul rece), o
conºtiinþã de a fi european, de a construi Europa.
Raportate la spaþiu ºi timp, conºtiinþa ºi identitatea
demonstreazã cã pot coexista sau parcurge traiectorii
diferite, cã se susþin sau se distanþeazã ºi cã sunt mai
rezistente decât sistemele de guvernare. Sentimentul
de a fi european descoperã rezonanþe ºi intensitãþi varia-
bile. Conºtiinþa europeanã este fragilã ºi fragmentatã,
se construieºte. O conºtiinþã europeanã complementarã
mozaicului de conºtiinþe naþionale care s-au format în
cadrul statelor-naþiuni ºi compatibilã cu acestea. Ori
Europa nu este o naþiune, este o construcþie ce priveazã
naþiunea de caracterul sãu sacru. Integrarea politicã a
Europei se apropie de forma convenþionalã a statului.
Construcþia identitarã în care s-a angajat Europa nu
urmeazã modelul unui stat european, ci mai degrabã pe
cel al unei societãþi politice5 care trebuie sã treacã de
dificila conjugare a valorilor universale cu respectarea
particularismelor. 

Proiectul european tinde la formarea unei conºtiinþe
a unei identitãþi culturale comune, a unei comunitãþi
politice care sã reia, la nivel supranaþional, logica
construcþiilor naþionale. R. Girault6 considerã con-
ºtiinþa europeanã ambivalentã pentru cã, din punct de
vedere istoric nu este linearã (chiar dacã evenimentele

Spaþiu comunicaþional european ºi identitate politicã
Viorela BUCUR, lector dr., Universitatea „Constantin Brâncoveanu”, Piteºti
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au generat fragmente de conºtiinþã europeanã, memo-
ria rãmâne naþionalã), iar din punctul de vedere al indi-
vizilor este dificil de a vorbi de o opinie publicã euro-
peanã. Europa se vede astfel confruntatã cu necesitatea
organizãrii unui spaþiu simbolic al diversitãþii ºi cu
necesitatea unei conºtiinþe a identicului sau a „identici-
tãþii”7, care sã porneascã de la ceea ce este Europa. 

Construcþia Europei politice aduce în discuþie
tradiþiile politice, practicile guvernamentale, istoria
statelor-naþiuni. Ea este însoþitã de identitãþile
naþionale solide, de identitãþile religioase, ideologice,
culturale, identitãþi vechi ºi înglobante cu care con-
cureazã. Identitatea Europei este pluralã, înseamnã
identitãþi naþionale construite ºi consolidate în proce-
sul de formare a statelor-naþiuni, întemeiate pe limbã,
religie, culturã, teritoriu sau apartenenþã politicã ºi
identitãþi naþionale în curs de formare. Deºi par cã
frâneazã procesul constituirii spaþiului politic euro-
pean, aceste identitãþi nu sunt un obstacol, ci o condiþie
a realizãrii acestuia. 

Ca spaþiu politic Europa necesitã o societate
politicã cu rol de conciliere a unitãþii sale politice cu
pluralitatea culturilor naþionale. Aceasta impune ges-
tionarea diversitãþii culturilor politice în cadrul unei
„democraþii participative de proximitate”8 ºi formarea
unei culturi politice europene. Europa trebuie sã fie
expresia sentimentului de adeziune la unitatea acestei
diversitãþi ºi sã asigure dialogul între pluralitate
(politicã, lingvisticã, culturalã, religioasã) ºi identitãþi. 

Europa scoate la ivealã ceea ce P. Rosanvallon9

numeºte „deficitul de legitimitate”, caracteristic
funcþionãrii instituþiilor europene:

– slaba culturã politicã europeanã ºi absenþa opiniei
publice; 

– imposibilitatea de intervenþie a cetãþenilor
europeni în procesele de decizie; 

– absenþa sentimentului de apartenenþã pe care-l
realizeazã statul-naþiune, care emerge cãtre un senti-
ment de apartenenþã la Uniunea Europeanã. 

Acest „deficit democratic” european rezultã din
pendularea Europei între tehnocratic ºi democratic ºi
este, din perspectiva sa, un simptom al transformãrii
interne a democraþiilor, al mutaþiilor care se deruleazã
pe mai multe planuri: 

– diferenþierea politicului, care þine de douã funcþii,
cea de reglare ºi cea de instituire. În timp ce reglarea
depãºeºte spaþiul statului-naþiune, instituirea socialu-
lui, care rãmâne în centrul vieþii democraþiilor, se fra-
gilizeazã. Aceastã diferenþiere se datoreazã faptului cã
cele douã funcþii nu se suprapun, societatea civilã este
spaþiul reglãrii, iar naþiunea este spaþiul instituirii. 

– pluralizarea actorilor politicului; 
– diseminarea politicului, care implicã supra-

punerea politicii interne cu politica externã. 
Trecerea la o Europã democraticã creeazã un spaþiu

nou ºi este urmatã de identitate ca parametru ºi de
identitãþile particulare cu tendinþe de rezistenþã.
Europa este un spaþiu politic care se construieºte
simultan cu un cadru instituþional. Identitatea Europei,
„eminent politicã”10 susþine B. Badie, este incertã.
Problema identitãþii politice a Europei nu a încetat sã
existe de-a lungul secolelor, manifestându-se sub
diferite forme ale raportului excludere-includere ºi
fiind dependentã de negocierea frontierelor. 

Europa, deºi se exprimã prin prisma vectorilor
naþionali, nu-ºi poate crea identitatea pe modelul naþiu-
nii, nu poate crea un stat-naþiune european. Poate
renunþa la a se realiza contra naþiunilor ºi sã se constru-
iascã prin naþiuni. Ea trebuie sã depãºeascã vechile
naþiuni cu identitãþi singulare, respectându-le,
adãugându-le o altã dimensiune conþinutului ºi dez-
voltând o strategie adaptatã la aceastã nouã realitate.
Un prim obstacol îl reprezintã discrepanþa între univer-
sal ºi specific, între construirea unui „noi” ºi unui
„sine” datoritã experienþelor naþionale foarte diferite.
Uniunea Europeanã ca model politic este pusã în situa-
þia de a încerca o altã reformulare a sintezei democraþie
– identitãþi – unitate naþionalã ºi de a susþine plurali-
tatea patrioticã. Ch. Mouffe11 propune o democraþie
pluralã ca nouã formã de articulare a universalului ºi
particularului. Producând un sistem de reprezentãri
care sã exprime ºi sã-i legitimeze identitatea, Europa
îºi dezvoltã o identitate postnaþionalã, în termenii lui
J.-M. Ferry. Habermas pledeazã pentru o nouã formã
politicã fondatã pe patriotismul constituþional, care sã
substituie sentimentul de adeziune la naþiunea –
„comunitate de destin”. Însã referinþa dominantã a
construcþiei europene rãmâne identitatea naþionalã,
deºi ea nu mai deþine în manierã exclusivã sentimentul
patriotic. 

Identitatea europeanã este în filigran12, se constru-
ieºte voluntar prin cetãþenie. Între cetãþenie ºi plurali-
tatea identitarã existã o condiþionare cu sens dublu:
recunoaºterea identitãþilor depinde de recunoaºterea
cetãþeniei ºi invers. Formarea unei identitãþi publice ºi
instituþionale europene este confruntatã cu identitãþile
private, în termenii lui J. Rawls (identitãþi etnice,
lingvistice, regionale, religioase) ºi cu alegerea unei
maniere de conciliere a tradiþiilor politice cu voinþa
comunã. De aici decurge necesitatea caracterului
mediat al cetãþeniei, cetãþenia ca mediere în relaþiona-
rea identitãþilor. Europa poate opta între posibilitatea
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rrrr eeee unei societãþi politice europene ca spaþiu public demo-
cratic ºi emergenþa unei culturi a cetãþeniei europene.
O cetãþenie europeanã care sã inducã participare la
viaþa politicã ºi o participare culturalã. 

Aceastã participare poate fi susþinutã de tehnologi-
ile informaþionale care sã contribuie la evoluþia noþiu-
nii de identitate europeanã. Este evidentã azi emer-
genþa unor forme de comunicare tehnologicã în reþea
care devin instrumente de colaborare, de liberalizare a
schimburilor comunicaþionale, de dezvoltare a socia-
bilitãþii politice, de înlãturare a barierelor identitare.
Ele activeazã „democraþia electronicã” ºi sunt condiþia
creãrii unei identitãþi politice interactive13. Totodatã
creeazã comunitãþi virtuale care participã la vizibi-
lizarea identitarã sub influenþa unei ideologii specifice.
Reþelele informaþionale mondiale consolideazã o lume
care adoptã formele unei apartenenþe la universal, unei
identitãþi universale. Astfel, politicul contureazã un
spaþiu comunicaþional, un spaþiu complex, multidi-
mensional, conflictual, specific democraþiei, în care se
revendicã afirmarea diferenþelor. În acest spaþiu identi-
tatea europeanã trebuie sã cucereascã un context
politic solid care sã remedieze pierderea reperelor
identitare tradiþionale ºi care sã creeze un nou senti-
ment de apartenenþã care sã valorizeze particularitãþile
axiologice.
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Resumé

La définir de l’ identité politique de l’ 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 à la manière de construire du politique dans cet espace, l’
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 l’ 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 l’ espace publique dominée de plu-
ralité. La multidimensionalité des échanges et la provocation constante de l’ 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 l’Europe suscite l’ expansion de l’ 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.
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Reþeaua multiplicatorilor de informaþie europeanã –
strategii de comunicare în audio-vizualul românesc
Gabriela RUSU-PÃSÃRIN, conf. univ. dr., Universitatea din Craiova / 
Societatea Românã de Radiodifuziune

Procesul integrãrii în Uniunea Europeanã este un
proces complex, de duratã care necesitã susþinere
printr-un complex de acþiuni conexate cu tehnici
comunicaþionale pentru ca „arderea etapelor” sã se
facã în mod conºtient, asumat ºi implicat. Este în
esenþã un proces societal caracterizat de schimbare, un
proces în care actorii comunicãrii redefinesc o serie de
repere valorice ºi funcþionale care sã nu se schimbe în
timp, generând astfel stabilitate ºi favorizând procesul
de adaptare. Costurile adaptãrii conduc la înþelegerea
costurilor aderãrii ºi postaderãrii unui stat la Uniunea
Europeanã. Dinamica schimbãrii (ce impune abor-
darea managementului schimbãrii ºi implicit a ma-
nagementului riscului) presupune definirea a douã ca-
tegorii de forþe generice: forþele de inerþie ºi forþele de
schimbare. În spaþiul românesc forþele de inerþie, ge-
neratoare de rezistenþã la schimbare ar fi trebuit abor-
date din perspectiva managementului operaþional.
Performanþa acestuia ar fi redus costurile de adaptare
ºi ar fi schimbat raportul de forþe (de inerþie ºi de
schimbare) în favoarea dinamicii schimbãrii. ªi tri-
miterea este explicit la mentalitate. Aplicat la tema
noastrã, un cetãþean informat despre costurile ºi be-
neficiile integrãrii în Uniunea Europeanã este un
cetãþean care îºi asumã conºtient statutul de euro-
cetãþean. Informaþiile transmise printr-un contract de
comunicare între emitent (Uniunea Europeanã prin
canalele mediatice ºi instituþionale) sunt în fapt date
purtãtoare de semnificaþii. Obþin calitatea de mesaj,
dacã se vor constitui în noutate pentru receptor, iar efi-
cienþa lor semanticã va depinde de cantitatea de
entropie informaþionalã pe care o primeºte receptorul.
Dintr-o succintã, dar necesarã introducere în domeniul
comunicãrii informaþiei (nu doar a transmiterii ei) se
constatã necesitatea documentãrii, a funcþionãrii ca-
litãþilor de comunicator, definirea competenþelor, a per-
formanþelor, în fapt profesionalizarea celor ce opereazã
cu informaþia europeanã. Un scurt istoric al procesului
de informare a populaþiei din România dinspre insti-
tuþiile Uniunii Europene ne favorizeazã susþinerea ple-
doariei pentru aceastã idee.

Reþeaua multiplicatorilor de informaþie
europeanã-repere diacronice

Delegaþia Comisiei Europene în România a fost
deschisã în anul 1993, când România a devenit stat
asociat la Uniunea Europeanã ºi s-a transformat în
Reprezentanþã dupã aderarea României la Uniunea
Europeanã. Misiunea sa a fost sã sprijine pregãtirea
României pentru aderare, sã mobilizeze voinþa
politicã, expertiza ºi resursele financiare ale Uniunii
Europene în vederea aderãrii. O altã sarcinã a
Delegaþiei, definitã explicit ºi sistematic de Jonathan
Scheele, ºeful Delegaþiei Comisiei Europene în
România a fost „completarea eforturilor fãcute de
Guvernul României pentru a furniza fiecãrui cetãþean
informaþia gratuitã ºi obiectivã privind aderarea la
Uniunea Europeanã”1. În acest scop, Delegaþia a dez-
voltat o reþea de multiplicatori de informaþie euro-
peanã, care numãra în anul 2006 peste 1000 de
persoane. În programul de informare al Delegaþiei
obiectivul principal a fost aducerea informaþiei mai
aproape de nevoile ºi interesele publicului, la nivel
local ºi regional. Mesajul acestui obiectiv este în
esenþã: „regiunile au un rol important în cadrul Uniunii
Europene; 75% din legislaþia Uniunii Europene se
referã la regiuni ºi 75% din fondurile Uniunii
Europene de preaderare sunt destinate regiunilor”2.
Grupurile þintã vizate de strategia complexã de comu-
nicare a Delegaþiei au fost: autoritãþile locale, presa
localã, multiplicatorii de informaþie, societatea civilã
localã, mediul de afaceri.

Funcþionarea reþelei multiplicatorilor de informaþie
europeanã a impus definirea zonelor profesionale care
sã disemineze informaþia, iar instituþiile vizate au
selectat (prin concurs sau prin numire) persoanele care
sã opereze diseminarea. Presa a constituit un segment
important în aceastã reþea, în primã fazã. Au fost vi-
zaþi jurnaliºti „acreditaþi” pentru comunicatele de presã
ale Centrului de Informare Europeanã, jurnaliºti spe-
cializaþi în abordarea subiectelor adiacente (economic,
social, sãnãtate, cultural), profesioniºti din presa
localã. Butada „lipsa veºtilor este o veste bunã” nu
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rrrr eeee trebuie sã funcþioneze în cazul presei. „Traducerea”
mesajelor Uniunii Europene într-un limbaj accesibil
consumatorului de produs mediatic, fãrã imixtiunea
politicului în comentarea subiectului s-au constituit în
douã rigori ce au delimitat segmentul „presã” ºi l-au
plasat în zona specificã ºi tradiþionalã: colaborare cu
membrii reþelei multiplicatorilor de informaþie euro-
peanã, „împreunã cu”, fãrã însã apartenenþã la reþea. În
acest caz, membrilor reþelei le-a revenit sarcina ºi de
comunicatori de presã. Misiunea Delegaþiei Comisiei
Europene a fost adoptatã ca misiune a reþelei comuni-
catorilor de informaþie europeanã: de a informa ºi a
comunica valorile europene. Principiile procesului
comunicãrii Delegaþiei au devenit ºi principiile dise-
minãrii informaþiei europene de cãtre multiplicatori:
flexibilitate, transparenþã, neutralitate politicã, efi-
cienþã, rãspundere publicã. Implicit s-a produs un
transfer de imagine dinspre Delegaþia Comisiei
Europene cãtre multiplicatori. Iar Delegaþia a benefi-
ciat de un plus de vizibilitate datoritã activitãþii multi-
plicatorilor. Transferul de semnificaþie a fost notabil în
cazul Centrelor de Informare Europeanã: Centre de
Informare Europeanã Infoeurolider ºi Punctele Europa
(finanþate prin Fondul Europa). Reþeaua s-a dezvoltat
începând cu anul 2000, extinzându-se an de an,
cuprinzând la nivelul anului 2006 peste 1000 de multi-
plicatori. Delegaþia Comisiei Europene a susþinut în
acest timp eforturile de îmbunãtãþire a cunoºtinþelor
multiplicatorilor despre Uniunea Europeanã, pentru ca
aceºtia sã poatã rãspunde competent nevoilor specifice
ale grupurilor-þintã cãrora li se adreseazã. Acþiunile
Delegaþiei s-au concretizat în organizare de seminarii,
reuniuni ale multiplicatorilor pe regiuni (8 regiuni),
difuzare de publicaþii cu titlu de gratuitate (editate sub
egida Comisiei Europene), asistenþã ºi tutoriat pe
forum inter ºi intranet. În contextul unei evoluþii într-un
tempo accelerat, cu o trecere sensibilã dar fermã
a viziunii românilor despre Uniunea Europeanã de la
eurooptimism spre optimism moderat (proces firesc
datoritã conºtientizãrii costurilor aderãrii, asumãrii
conºtiente a statutului de eurocetãþen) este necesarã o
redefinire a statutului multiplicatorilor de informaþie
europeanã, a competenþelor specifice domeniului ºi a
competenþei comunicative.

Competenþele multiplicatorilor
de informaþie europeanã 

În viziunea Delegaþiei Comisiei Europene în
România, Programul de Informare ºi Comunicare
Regionalã ar trebui sã fie continuat de acei multiplica-

tori care îºi asumã sarcina ºi sunt capabili sã preia acest
program aflat în derulare. Departamentul de comuni-
care ºi presã al Delegaþiei a analizat stadiul la care au
ajuns capacitãþile specifice (abilitãþi, competenþe) ale
celor care au activat timp de 6 ani în reþeaua multipli-
catorilor de informaþie europeanã. Într-o prezentare
graficã ascendentã (spre performanþã) situaþia se con-
figureazã astfel: conºtientizare / informare / comuni-
care / cunoaºtere / participare / proprietate / implicare /
angajare. Conform evaluãrilor, reþeaua a parcurs doar
douã etape: conºtientizare ºi informare, cu tendinþe
spre comunicare. Momentul aderãrii a fost în viziunea
Delegaþiei mijlocul procesului de performare a compe-
tenþelor informaþionale ºi comunicative. Prima fazã de
transmitere a informaþiei europene a însemnat parcur-
sul de la faza de conºtientizare la cea de cunoaºtere (în
datele specifice ºi cu competenþa de punere în context).
Cea de-a doua etapã ar trebui sã se desfãºoare dupã
momentul aderãrii ºi în continuare în procesul de inte-
grare europeanã. De la participare la gestionarea com-
pletã a procesului de informare ºi comunicare este o
parcurgere a unor faze de performare a contractului de
informare. 

Concluziv, multiplicatorii de informaþie europeanã
sunt cei ce au depãºit stadiul voluntariatului ºi al po-
ziþiei de intermediar între Delegaþia Comisiei
Europene ºi populaþia României ºi trebuie sã se anga-
jeze („numai cei ce vor ºi pot”, specificã reprezentanþii
europeni) în continuarea Proiectului de informare ºi
comunicare. Multiplicatorii de informaþie europeanã
vor fi vectori esenþiali în informarea populaþiei asupra
obiectivelor de bazã ale politicii de dezvoltare regio-
nalã, reducerea disparitãþilor la nivel naþional ºi
regional, pregãtirea cadrului instituþional (pentru
folosirea Fondurilor Structurale de Coeziune), core-
larea la nivel regional a politicilor guvernamentale sec-
toriale, stimularea cooperãrii prin dezvoltarea de
proiecte de interes comun, în plan intern, internaþional
ºi inter-regional. Pentru a informa ºi comunica despre
aceste politici, multiplicatorii trebuie sã aibã compe-
tenþele specifice. Dar, esenþial, sã aibã abilitãþi de
comunicator. Condiþie a producerii comprehensiunii ºi
receptãrii este ºi calitatea discursului. Acesta este
supus unei validãri pe criterii de naturã psihologicã sau
raþionalã ºi pe criterii de valoare operatorie. 

F. Schleiermachen, unul din fondatorii hermeneu-
ticii moderne considerã esenþiale: puterea inclasabilã ºi
impredictibilã a intuiþiei, o anume ordine a interogãrii
ºi un sistem de reguli de apropiere raþionalã. Criteriile
cu valoare operatorie sunt relevanþa, pertinenþa,
coerenþa. Multiplicatorul de informaþie europeanã
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trebuie sã aibã ºi o culturã jurnalisticã, sã cunoascã ri-
gorile de construcþie a produsului mediatic ºi criteriile
de validare a discursului, pentru a formula enunþuri
pertinente, acceptate de consumatorul de informaþie.
Calitatea resurselor umane antrenate în diseminarea
informaþiei europene depinde de:

– competenþa atribuitã (autoritatea postului ocupat); 
– competenþa intrinsecã propriu-zisã (datã de

cunoºtinþele de specialitate, aptitudini, deprinderi).
În modul de transmitere a informaþiei multiplica-

torii trebuie sã probeze vocaþia creativitãþii, potenþând
astfel: receptivitatea, discernãmântul, conceptua-
lizarea, competenþa interdisciplinarã. În contextul
post-aderãrii multiplicatorii de informaþie europeanã
trebuie sã aibã ºi cunoºtinþe specifice de culturã orga-
nizaþionalã ºi sã activeze în sistem organizat pentru
armonizarea, sincronizarea activitãþilor de informare ºi
comunicare. Ghidul de standarde pentru multiplica-
torul de informaþie europeanã va fi însã instrumentul
necesar prin care va putea sã-ºi dezvolte competenþele.
De la comunicator la formator-iatã traiectul profesio-
nal al multiplicatorului, azi aflându-se în „anticamera”
comunicãrii: ofiþer de informare. De ce este atât de
important pentru programele de radio ºi televiziune ca
multiplicatorii de informaþie europeanã sã aibã compe-
tenþe comunicative? În interiorul reþelei a fost atestat
doar un singur jurnalist în calitate de director de Centru
de Informare Europeanã. Selectarea nu a fost întâmplã-
toare: jurnalistul este ºi profesor de comunicare. Este
cazul nostru, un statut compozit de jurnalist, comuni-
cator, coordonator de programe radiofonice ºi confe-
renþiar în domeniul ºtiinþelor comunicãrii. La emisiu-
nile radiofonice ºi de televiziune sunt însã invitaþi
ceilalþi membri ai Reþelei multiplicatorilor de infor-
maþie europeanã care reprezintã profesii diferite ºi
puþin sunt cei ce au beneficiat de training-uri cu tema-
ticã europeanã. De aceea, discursul multiplicatorilor
trebuie sã corespundã rigorilor impuse de douã paliere:
nivelul receptãrii mesajului de cãtre un public divers
(ca vârstã, pregãtire profesionalã, grad de informare) ºi
nivelului comunicãrii audio-vizuale caracterizatã de
conciziune, expresivitate, puritate, spontaneitate.
Realizatorii de emisiuni radiofonice ºi de televiziune
devin mediatori între multiplicatori ºi opinia publicã.
De aici rezultã gradul de responsabilitate al actului
emitentului profesionalizat în spaþiul audio-vizual
românesc.

Pentru ca un multiplicator sã fie evident performant
ar trebui:

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

· sã-ºi perfecþioneze competenþele comunica-
tive, devenind un comunicator (ca profesie); 

· sã realizeze un impact imediat ºi un impact la
distanþã a informaþiei europene diseminatã competent; 

· sã realizeze un dublu transfer de imagine, în
cheie pozitivã: dinspre instituþia reprezentatã spre per-
soana sa ºi dinspre personalitatea sa spre instituþie (un
risc asumat!); 

· sã realizeze multiplicare realã a informaþiei
prin transmitere în medii largi. 

Diseminarea informaþiei europene 
ºi cultura media 

Reþeaua multiplicatorilor de informaþie europeanã
formatã din Centre de informare, organizaþii non-
guvernamentale, birouri de informare din cadrul
Consiliilor judeþene ºi Primãriilor a adoptat strategii de
comunicare internã ºi externã cu impact moderat la
public. Programele radioului public ºi televiziunii pu-
blice au mediatizat strategiile ºi au adaptat formate ºi
structuri specifice pentru multiplicarea informaþiei
europene. Receptarea programelor de cãtre un public
divers, a generat dezbateri referitoare la strategia de
programe ºi la complexitatea (sau lejeritatea) for-
matelor radiofonice sau televizuale. Fenomenul medi-
atic, în evidentã expansiune este supus provocãrilor
lumii contemporane într-o erã a simultaneitãþii, deter-
minând proliferarea produselor mediatice cu cel mai
pronunþat impact emoþional. Lanþul evenimenþial
plaseazã în prim plan, cu efect imediat în procesul
receptãrii faptul cotidian, a cãrui actualitate este o
prezenþã meteoricã ºi devine fapt de arhivã a societãþii
pentru un moment dat istoric. Perisabilitatea vizeazã
doar palierul durabilitãþii în prim planul atenþiei
opiniei publice. Ceea ce se constituie ca valoare a pro-
dusului mediatic se circumscrie în sfera empatiei, a
ceea ce nu se uitã, graþie unor atribute estetice,
emoþionale, preferenþiale sau ca impact al noutãþii, sus-
pence-ului, ineditului, insolitului. Tentaþia tot mai
mare de a constitui „evenimentele mediatice” sau ceea
ce Dayan Daniel ºi Elihu Katz3 au numit „transmiterea
în direct a istoriei” a contribuit la renunþarea la mo-
delele culturale ºi instaurarea unei noi culturi, cultura
media. Douglas Kellner definea acest tip de culturã
acela „în care imaginile, sunetele ºi spectacolul se
împlinesc în þesãtura vieþii de zi cu zi, dominând tim-
pul liber, modelând opinii politice ºi comportamentale
sociale ºi oferind materiale din care oamenii îºi
construiesc propria identitate (s.n.). Radioul, televi-
ziunea, filmul ºi alte produse ale industriilor culturii
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rrrr eeee creeazã tipare; aflãm astfel ce înseamnã sã fii bãrbat
sau femeie, om de succes sau ratat, sã ai sau nu putere.
Cultura media, de asemenea, creeazã materiale din
care mulþi îºi formeazã sentimentul clasei, etnicitãþii ºi
rasei, al naþionalitãþii, al sexualitãþii, al ideii de noi spre
deosebire de ei. Cultura media ajutã la modelarea vi-
ziunii generale asupra lumii ºi asupra valorilor primor-
diale: defineºte ceea ce se considerã a fi bun sau rãu,
pozitiv sau negativ, moral sau imoral. Poveºtile ºi
imaginile media vin cu simbolurile, miturile ºi resur-
sele care ajutã la formarea unei culturi comune
majoritãþii indivizilor din mai multe pãrþi ale lumii de
azi. Cultura media vine cu materiale din care se
creeazã identitãþi (s.n.), prin intermediul cãrora indi-
vizii înºiºi se insereazã în societãþile tehnico-capitaliste
ºi care produc o nouã formã de culturã globalã”4.
Cultura media poate fi o motivaþie a acordãrii unei
importanþe tot mai scãzute modelelor culturale la care
se raporteazã toate formele de identitate. Identitatea
poate proiecta cine eºti, ce faci, cum faci ºi orizontul
tãu de aºteptare. Este nu numai responsabilitatea rea-
lizatorilor de produse mediatice, ci, poate în egalã
mãsurã ºi a destinatarilor acestor produse. În legãturã
cu dimensiunea psihologicã a opiniei publice s-au
emis diferite teorii: leneºul cognitiv, inferenþa co-
respondenþei, omul de ºtiinþã ingenuu5. Iar despre
accesibilitatea cognitivã Richard E. Nisbett ºi Lee
Ross6 au spus cã este în fapt „accesibilitate a per-
cepþiei, memoriei sau construirii de imagini”. Este în
fapt uºurinþa cu care ne amintim anumite evenimente
sau personaje. Accesibilitatea cognitivã este favorizatã
de congruenþa (imaginile cel mai uºor de reamintit sunt
atât cele obþinute care sunt similare cu cele proiectate
în orizontul de aºteptare, cât ºi imaginile care contra-
zic aºteptãrile ºi de aceea li se atribuie o cauzã). La fel
de importantã este ºi semnificaþia emoþionalã. 

Aceste consideraþii teoretice ar putea conduce la
înþelegerea alegerii formatelor jurnalistice mai simple,
chiar simpliste, cu impact emoþional ºi cu o redundanþã
care sã creeze impresia cã evenimentele sau persona-
litãþile mediatizate sunt importante pentru viaþa comu-
nitãþii. Este un risc asumat cu efecte imediate ºi la dis-
tanþã în definirea identitãþilor. Cultura presei (în sensul
de probitate profesionalã, sau, din contrã, în sens peio-
rativ de inconsistenþã valoricã a produselor mediatice)
poate influenþa formarea identitãþilor: personalã,
colectivã, socialã, culturalã, naþionalã, europeanã.
Identitatea culturalã europeanã, este un nou concept ºi
în fapt o dimensiune a politicii cultural europene. Într-o
Europã unitã, cu un al cincilea val de extindere (la 1
ianuarie 2007), diversitatea culturalã în spaþiul euro-

pean se caracterizeazã printr-o specificitate datoratã
poziþiei geografice ºi a evoluþiei culturilor din acest
spaþiu. O specificitate care-i conferã identitate. În acest
context stabilirea criteriilor pentru definirea operelor
europene a devenit o necesitate, cu atât mai mult cu cât
acestea reprezintã o proporþie majoritarã în programele
audiovizualului românesc dupã aderarea la Uniunea
Europeanã, normã care se regãseºte deja în articolele
22 (1) din Legea nr. 504/2002: „De la data aderãrii
orice radiodifuzor aflat în jurisdicþia României va re-
zerva operelor europene o proporþie majoritarã din
timpul sãu de difuzare, cu excepþie timpului consacrat
informaþiilor, manifestãrilor sportive, jocurilor, publi-
citãþii, precum ºi serviciilor de teletext ºi «telesho-
ping»”. Opera europeanã este definitã prin apartenenþa
geograficã ºi prin controlul financiar al producþiei.

Identitatea naþionalã în contextul globalizãrii este o
temã de dezbatere de actualitate, necesar demers pen-
tru înþelegerea contextului aderãrii ºi integrãrii
europene. Rolul mass-media în diseminarea infor-
maþiei europene este esenþial. Diseminarea prin presã
s-a dovedit a fi modalitatea cea mai eficientã, cu un
impact major asupra publicului destinatar.

Sondajele de opinie publicã sunt „la modã”. În
intenþia de a afla poziþionarea în viaþa publicã, tipuri de
programe ºi canalele mediatice preferate, profilul pu-
blicului etc. institutele specializate realizeazã sonda-
jele de opinie publicã. Când acestea sunt preluate de
massmedia pot influenþa opinia publicã, pot constitui
un climat de opinie orientat. Interpretarea datelor oferã
ºi imaginea procesului de pierdere a reperelor
tradiþionale, a modelelor culturale. Doar un exemplu:
în sondajul efectuat de CURS în luna martie 2004 (ºi
publicat în volumul „Refracþia sociologicã ºi reflexia
jurnalisticã. Despre sondajele de opinie ºi prezentarea
lor în mass-media”, volum coordonat de Septimiu
Chelcea ºi Gabriel Jderu ºi apãrut la Editura
Economicã, Bucureºti, 2005) la itemul: „În ce mãsurã
ar trebui sã existe la TV ºi radio mai multe campanii
sociale referitoare la educaþia copiilor?”, 48,2% dintre
cei chestionaþi au rãspuns: foarte mare mãsurã, 42,0%
– mare mãsurã, 3,9% – micã mãsurã, 1,0% – foarte
micã mãsurã/deloc, 4,9% NS/NR.

Este evidentã opþiunea publicului pentru educaþie,
nu doar ca o atitudine de tradiþie (grija pentru tânãra
generaþie), ci poate mai mult ca o consecinþã a scãderii
calitãþii culturale ºi educative a programelor difuzate la
TV ºi radio (sunt vizate posturile private), acestea fiind
surse de informare cu un impact mai mare decât chiar
mediul educaþional ºi familial. Paradigmele identitãþii
sunt susþinute de modele culturale, cele ce impun
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exemplaritate, încredere ºi fidelizare. Din nefericire
prolifereazã formate noi în audio-vizual, genuri „hi-
bride” în presa scrisã care pun în umbrã modelele cul-
turale autohtone, le ridiculizeazã sau le ignorã.
Asistãm la o adevãratã „rezistenþã la culturã” în
gazetãria româneascã post decembristã, cum îºi intitu-
la schiþa unui studiu profesorul Ion Dur 7. Este chiar
mai îngrijorãtor decât instaurarea culturii media, aºa
cum a fost definitã de Douglas Kellner.

Comunicarea audiovizualã 
ºi integrarea europeanã

Ritmul alert al evenimentelor catalizeazã derularea
secvenþelor radiofonice sau televizuale, generând o
alternare a momentelor informative, „de ultimã orã”
(în jurnale de tip express sau ediþie specialã) cu
momentele de relaxare ºi reflexive. Informaþia este în
contrapunct cu naraþiunea, accentul punându-se pe
cauzele evenimentelor ºi nu pe sensul lor. Sunt în fapt
alternative ale stilului narativ, preferate în timp diurn ºi
aflate în netã superioritate în cheia audienþei în com-
paraþie cu dezbaterile /talk-show-rile plasate în timp
nocturn.

Genurile de programe preferate de telespectatorii
televiziunii publice (TVR1) (conform clasificãrii EBU
– European Broadcasting Union în perioada ianuarie-
noiembrie 2006) pun în realã dificultate strategia de
programe la postul public de televiziune:

· ficþiune – 26,48%; 
· publicisticã – 14,96%; 
· ºtiri – 11,84%; 
· divertisment – 8,53%. 
Conform aceleiaºi clasificãri la TVR2 – post semi-

profilat, adresat publicului activ, cu studii superioare,
genurile publicistice cu ponderea cea mai mare în are-
alul preferinþelor au fost:

· ficþiune – 33%; 
· publicisticã – 16,17%; 
· ºtiri – 6,23%; 
· divertisment – 5,62%. 
Dacã în cazul postului generalist (TVR1) educaþia

(funcþie complementarã) deþinea 1,95% din preferinþe
(de explicat prin realizarea echilibrului între ºtiri-pu-
blicisticã – 26,80% ºi ficþiune – divertisment – 35%)
în cazul postului public profilat pe educaþie (TVR2)
procentul scãzut de doar 5,50% este greu de
explicat. Explicitarea proceselor specifice aderãrii ºi
postaderãrii la Uniunea Europeanã nu se poate realiza
cu eficienþã (impact imediat informaþional ºi impact la
distanþã, de reacþie) decât în formate cu arhitecturã,

discurs, ºi tematicã educativã. Din aceastã superficialã
privire asupra comportamentului consumatorului de
produs mediatic televizual conformã cu clasificarea
realizatã de EBU rezultã cã sarcina prioritarã în dise-
minarea informaþiei europene revine emisiunilor
informative ºi celor de ficþiune, bazate pe fluxuri na-
rative. Dintre programele cu cea mai mare audienþã în
rândul telespectatorilor în 2006 singurele care au vizat
posibila diseminare a informaþiei europene au fost:
„Uliþa spre Europa” (film serial), episodul din data de
19.03.2006 (TVR2 – 4,2% - 19,8%) ºi „Rromii-patima
cãsãtoriei(documentar)”, din data de 29.10.2006
(TVR 2 – 4,2% - 8,4%). Campania „Mari români” a avut
la origine un format britanic de succes, Great Britons.

Pe site-ul instituþiei media publice (TVR) este
postatã ºi o secvenþã sugestiv intitulatã „Bagaj pentru...
Europa”, unde sunt reperate documentare culturale,
printre care „Moºteniri. Codex Caioni – proiect euro-
pean ce a debutat la Bucureºti în luna mai 2007 ºi care
va fi itinerat în România ºi Uniunea Europeanã pânã în
2009”. ªtirile hard suscitã interesul, limbajul utilizat
este caracterizat de simplitate ºi claritate. Ar putea fi o
explicaþie, dacã îl invocãm în acest context pe G.
Stuart Adam cel ce considerã cã, „stilul simplu este
uniform ºi consistent, elaborat de o «voce narativã
stilizatã, pusã în circulaþie ºi rutinizatã», având adesea
un ton oficial. În fiecare situaþie, jurnalistul «este o
prezenþã care îl ghideazã pe cititor prin poveste. El sau
ea aratã, spune ºi explicã». În final «instrumentele pe
care le foloseºte naratorul în jurnalism sunt acelea
folosite de toþi povestitorii: «intrigã, caracterizare,
acþiune, dialog, secvenþe, dramatizare, cauzalitate, mit,
metaforã ºi explicaþii»”8. Diseminarea informaþiei
europene s-a realizat în manierã similarã (ca format
axat pe arhitecturã narativã sau dezbatere) ºi la radioul
public românesc, cu un grad sporit de persuasiune în
emisiunile care au explicitat experienþe din spaþiul
comunitar. De real succes s-au bucurat la radioul
regional emisiunile care au alternat secvenþele narative
(informative sau dramatizate) cu secvenþe ilustrative
(artistic), reprezentând curba intensitate-relaxare în
raport de ziua ºi ora de difuzare a programelor astfel
structurate. „Cãlãtoriile” imaginare în spaþiul european
axate pe detalierea unor experienþe comunitare în
acelaºi context al pregãtirii psihologice ºi sociale pen-
tru aderare au vizat funcþia terapeuticã a presei, o trãire
compensatorie, dar proiectivã. Emisiunile cu public
(gen „Galeriile Radio-Arts”) sau spectacolele radio-
fonice cu public (seria „Oltenia de ieri ºi de azi” ºi
„Portrete în aqua-forte”) produse, realizate ºi moderate
de noi ºi care au devenit permanenþe în grilele de
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rrrr eeee programe (indiferent de anotimp ºi ani) s-au constituit
în formate radiofonice complexe, ca arhitecturã, com-
poziþie, realizare în regie artisticã dupã un scenariu sin-
tetic ºi persuasiv prin susþinerea argumentatã a struc-
turii ideatice.

Un alt aspect inedit al diseminãrii informaþiei
europene prin programe radiofonice a fost transferarea
unor componente informaþionale din activitatea de
director al Centrului de Informare Europeanã în radio-
programele în direct, pe care le realizãm joia, între
orele 14.00-16.00: prezentarea publicaþiilor cu date
recente din spaþiul comunitar, recenzii ale unor volume
editate sub egida Comisiei Europene, difuzarea inte-
gralã a unor dezbateri pe teme de politici ale Uniunii
Europene cu participarea reprezentanþilor instituþiilor
europene. Astfel publicul beneficiar al diseminãrii
informaþiei europene nu s-a cifrat la 100-500 per-
soane/lunã, ci la 500.000-1.000.000 sãptãmânal (con-
form ratei de audienþã a postului de radio regional ºi a
emisiunilor amintite). Discursul jurnalistic ca formã de
interacþiune socialã contribuie la creºterea atenþiei
acordate informaþiei europene. Multiplicatorii de
informaþie europeanã au beneficiat de informaþii „de la
sursã”, în cadrul întâlnirilor organizate de Delegaþia
Comisiei Europene în România. Jurnaliºtii folosesc
inevitabil informaþie de gradul doi, oferitã de multipli-
catori. Experienþele europene în domeniu nu au putut
fi aplicate în România, calchierea, cu atât mai puþin
copierea, neputând fi adaptate mentalitãþilor ºi orizon-
tului de aºteptare al publicului românesc.

Îngrijorãtor este faptul cã în perioada imediat post-
aderare, datoritã climatului politic atenþia a fost vecto-
rizatã cãtre discursul politic, strategia post-aderãrii
nemaifiind mediatizatã. ªi dacã sursa primã (mediul
instituþional) nu a oferit informaþiile necesare, presa nu
a mai avut „materia primã” necesarã pentru formatele
informative ºi de dezbateri. Strategia de programe la
nivelul radioului ºi televiziunii publice din România a
pãstrat însã ca obiectiv multiplicarea informaþiei
europene, activând „surse” din spaþiul comunitar ºi
prezenþa europarlamentarilor români. Strategiei de
programe îi va fi necesarã însã o strategie de comuni-
care specificã realizatã de iniþiaþi în domeniu. Un
obiectiv ce va trebui urmãrit de strategii posturilor
publice de radio ºi 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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Un fenomen atât de complex ºi de rãspândit cum
este publicitatea, într-o epocã a informaþiei ºi a infor-
matizãrii, nu putea sã rãmânã „nevirusat”. Fiecare cul-
turã a þãrilor prin care trece reprezintã un filtru, care
permite intrarea sa pe un teritoriu nou, din care iese
împrumutând altceva faþã de forma sa iniþialã. Dacã
mãrcile de bere germane mizau, la început, pe aparte-
nenþa lor, atunci când concepeau un spot publicitar
pentru România, subliniind, într-un fel sau altul, „cali-
tatea berii germane”, acum apar ºi forme
„românizate”. Românul sãrbãtoreºte orice, chiar ºi
încheiere reviziei la apã caldã, invitându-ºi prietenii la
o bere – pretinde reclama pentru Löwenbrau.
Indiferent dacã produsul este autohton sau din import,
publicitatea încearcã sã creeze o impresie cât mai pu-
ternicã receptorului. Are loc un proces asemãnãtor
celui din artã: obiectul din realitate, de la care porneºte
artistul, seamãnã tot mai puþin cu cel devenit obiect
artistic. Produsul promovat seamãnã din ce în mai
puþin cu cel din reclamã ºi nu de multe ori trece în plan
secundar. În prim-plan apar tot mai frecvent imagini
ale altor obiecte sau persoane, care folosesc ca auxiliar
la înþelegerea mesajului. O voi numi imagine paralelã
a produsului ºi voi încerca, în cele ce urmeazã, sã
schiþez câteva caracteristici ºi variante existenþiale. 

Din dorinþa de a convinge receptorul sã cumpere
produsul promovat, reclamele utilizeazã adesea
aspecte mitice sau mitizate, prin care se realizeazã un
transfer de imagine, fie asupra produsului, fie asupra
utilizatorului. Acest lucru este posibil datoritã dorinþei
umane, permanente, de a-ºi depãºi condiþia, de a avea
acces la lucruri performante, de a câºtiga în orice fel de
competiþie. Existã multe imagini culturale ºi mituri
generale sau specifice prelucrate în reclamã, pentru cã
emiþãtorul unui astfel de mesaj publicitar ºtie exact la
ce face referinþã ºi ce valoare acel lucru pentru recep-
tor. Este o condiþie de existenþã. Prin anii 1992-1994
þigãrile L&M aveau o reclamã cu un motociclist pe o
ºosea; din buzunarul motociclistului se vedea pachetul
de þigãri, iar sloganul era: „Iatã drumul tãu”. Reclama
era americanã ºi tradusã în limba românã. Dacã pentru
ei este o adevãratã filozofie de viaþã sã-þi cauþi drumul,
în cultura româneascã acest lucru nu spune prea multe
ºi, oricum, nu are nici un impact asupra consumatoru-
lui (sau, cel puþin, nu cel scontat). Aºa cã reclama
respectivã a fost retrasã de pe piaþa româneascã. O

imagine preluatã mai uºor de publicul românesc este
imagine cãlãreþului care învinge sau trãieºte liber
(existã mai multe spoturi, cu ipostaze diferite), având
în buzunar un pachet de þigãri Malboro. Interesant este
faptul cã aceastã imagine paralelã ºi nu produsului în
sine trebuie sã corespundã mediului cultural în care
intrã. Nu conteazã dacã exchimoºii au nevoie de
frigider, le pot vinde un astfel de produs, dacã ima-
ginea de promovare atinge ceva din tezaurul lor cultu-
ral, mental. Mã voi opri doar la imaginile în care bãr-
baþii sau femeile apar ca auxiliare ale promovorii unui
produs. 

Femeia – zeiþã este imaginea ce se brodeazã în
jurul unui mit dintotdeauna, preluat de artiºtii din toate
timpurile, sub variate forme. În epoca modernã, pu-
blicitatea este cea mai nimeritã „artã”, ca purtãtoare a
acestei idei, mai ales când este vorba despre un par-
fum. Textul reclamei este constituit din însãºi povestea
zeiþei cu acest nume: „În timpuri strãvechi, Freya era
zeiþa frumuseþii ºi a dragostei – cea mai frumoasã ºi
mai iubitã zeitate din mitologia nordicilor. Avea pene
de ºoim ºi zbura peste întinderi vaste. Ea era cea care
îi conducea pe vikingi pe câmpurile de luptã. Era
seducãtoare, rãzboinicã ºi avea un spirit cu adevãrat
liber. În zilele noastre, Freya este parfumul care se
impune pentru femeia modernã ºi independentã”. Mica
prezentare a personajului mitologic era necesarã unui
public fãrã prea multe tangenþe cu mitologia nordicã.
Aºa devine mai clarã intenþia de a transmite, prin inter-
mediul parfumului, spiritul independent (ºi, de ce nu?!,
toate celelalte calitãþi) al(e) zeiþei. Aceastã reclamã se
adapteazã foarte bine pe piaþa româneascã. Receptorii
(mai bine spus, receptoarele) înþeleg semnificaþia sim-
bolicã a produsului. Spre deosebire de o danezã sau o
suedezã, pentru care parfumul Freya este mai mult
decât un obiect cosmetic, o româncã va cumpãra acest
parfum ca un accesoriu al modernitãþii.

Cea mai promovatã de reclamã este imaginea
femeii frumoase, cu un corp perfect. Forte multe cos-
metice apeleazã la aºa ceva: L’OREAL – Claudia
Schiffer, AVON – Salma Hayek, PANTENE – Mihaela
Rãdulescu. Ideea generalã este cã frumuseþea puterea
de seducþie, celebritatea pot deveni „transmisibile”
prin intermediul acestor produse. Dacã în cazul prece-
dent, imaginea paralelã lucra în interesul produsului ºi
chiar a receptorului (prin lãrgirea sferei sale de

Interferenþe culturale în comunicarea publicitarã
Mihaela CÎRNU, lect. dr., Universitatea „Dunãrea de Jos” - Galaþi
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cunoaºtere ºi raportare la anumite valori), în cazul
acesta imaginea paralelã „se ajutã” ºi pe sine: vedeta
din imagine se va bucura de mai mult succes prin
apariþiile repetate pe ecran

O altã imagine este cea a madonei: mama tânãrã,
frumoasã, care capãtã o aurã deosebitã datoritã
atenþiei acordate copilului. La noi, o asemenea imagine
a conferit-o Dana Rãzboiu, în campania de promovare
a hrãnirii pe cale naturalã a bebeluºului. Perioada de
difuzare a spotului a fost foarte scurtã ºi astãzi, proba-
bil, foarte puþine femei ºi-l mai amintesc, dar este un
caz deosebit în care imaginea paralelã a produsului a
avut o deosebitã importanþã pentru protagonist: este
vorba, aici, de conflicul din viaþa particularã a vedetei,
când, în urma divorþului, trebuia decisã custodia
copilului. Dupã ce toatã lumea din presã a discutat
despre aportul pe care l-a avut în campanie, nimeni
nu-ºi mai putea imagina cã micuþul ar putea fi încre-
dinþat altcuiva decât mamei. 

Succesul în carierã este un atuu al femeii moderne.
Imaginea ei este promovatã mai ales de reclamele pen-
tru alimentele semipreparate (prin intermediul cãrora
se economiseºte timp – un lucru atât de preþios pentru
o femeie ocupatã) sau cosmetice. De cele mai multe
ori, femeia din spot nu este o vedetã, tocmai pentru a
sublinia cã folosirea produslui respectiv este cheia spre
o carierã de succes.

Activitatea cotidianã poate deveni o adevãratã
provocare pentru femeia dinamicã. Dupã stresul unei
zile încãrcate, nimic nu poate fi mai neplãcut decât
mirosul de transpiraþie. Reclamele pentru antiperspi-
rante propun soluþia idealã, indiferent dacã este vorba
despre REXONA sau LADY SPEED STICK. Dacã o
sportivã atât de cunoscutã ca Maria Sharapova poate
face situaþiilor suprasolicitante, cu ajutorul antiperspi-
rantului, atunci, cu siguranþã, orice femeie (indiferent
dacã aleargã printr-un deºert arzãtor sau „foreazã”
ºoseaua pentru a prinde metroul spre serviciu) va fi în
siguranþã cu aºa ceva.

Femeia gospodinã, priceputã la orice, care poate da
sfaturi celor mai tinere este întruchipatã de personajul
Maria din seria de spoturi publicitare pentru detergen-
tul BONUX. Aproape necunoscutã marelui public
pânã la aceastã reclamã, actriþa recunoºtea într-un
interviu televizat, cã, dupã aceastã experienþã publici-
tarã, i-a fost greu sã aleagã roluri diferite, deoarece
publicul tindea sã o asimileze mereu unui astfel de rol.

Soacra tipicã, aºa cum apare în poveºtile lui
Creangã, exigentã, mereu nemulþumitã, este cel mai
bun exemplu gãsit de reclama pentru iaurtul CASA
BUNÃ. O norã dornicã de a face pe plac unei aseme-

nea soacre nu putea gãsi o altã variantã: un iaurt bun,
hrãnitor ºi ieftin. Nu în ultimul rând apare bunica
(mãtuºa), femeia cu multã experienþã, care deþine
tainele gospodãritului, ºi atunci când este vorba de
prepararea bunãtãþilor (seria de alimente BUNICA:
ulei, muºtar, dulceaþã etc.), ºi când este vorba despre
obþinerea celor mai bune rezultate la curãþenie (ACE).
Prezenþa masculinã este, de asemenea, speculatã în
publicitate. Varianta divinitãþii masculine insistã mai
ales supra caracterului supranatural al persona-
jului. Dumnezeu (în varianta bãtrânului cu pãr alb ºi
barbã lungã – aºa cum este descris de imaginarul popu-
lar) devine personaj de reclamã. Spotul publicitar pen-
tru conectare rapidã la Internet, prin intermediul Zapp,
sugereazã cã este cea mai rapidã ºi eficientã metodã,
chiar ºi pentru cei care au foarte mult de lucru:
Dumnezeu însuºi ar fi apelat la aceastã cale pentru a
rãspunde la mulþimea de rugãciuni primite. Nu putea
lipsi Sfântul Petru, care îºi face griji cã-ºi va pierde
slujba (aceea de portar al Raiului), deoarece bãutura
« Red Bull îþi dã aripi », facilitând ajungerea în cer fãrã
ajutorul sfinþilor. O astfel de abordare ar putea fi
numitã „sacrul glumeþ” (Pedler, 2001, p. 103). suntem
una dintre culturile care, deºi se declarã foarte reli-
gioase, nu ajunge la fanatism. O astfel de abordare a
sacrului nu a stârnit nici o ripostã, nici din partea cre-
dincioºilor, nici din partea conducerii Bisericii (nu a
existat nimic asemenea scandalului din presã iscat de
caricaturile reprezentându-l pe Alah). Imaginea aduce
o notã de umor, atrage atenþia ºi-ºi îndeplineºte cu suc-
ces rolul de auxiliar. ªi mai nostimã este apariþia bãr-
batului-zân (creditul de la banca Transilvania). Deºi
pare incredibilã posibilitatea obþinerii unui credit avan-
tajos la fel ca apariþia unei zâne, surprinzãtor apare
chiar varianta masculinã în costum de culoare închisã
ºi o fustiþã ca un volãnaº pe deasupra. Imaginea para-
lelã ajutã promovarea produsului, dar bãrbatului din
spot nu cred cã i-a fãcut prea mare plãcere dacã, pe
stradã, copiii întorceau capul ºi arãtau: „uite, mamã,
zânul din reclamã!” Mult mai întâlnit în publicitate nu
este zeul, ci eroul. El nu se mai numeºte astãzi
Fãt-Frumos ºi nu mai vine cãlare pe un cal înaripat.
Este un Super-Erou, a cãrui aventurã nu mai este dru-
mul iniþiatic, ci o luptã permanentã împotriva rãului,
pentru a apãra sau salva omenirea de un pericol imi-
nent. Se poate numi Badman sau Superman, dar un loc
aparte îl ocupã James Bond. Interpretat cu succes de
Pierce Brosnen, spionul englez atrage prin ºarm,
inteligenþã, abilitate ºi, mai ales, prin spiritul aventurii.
La dispo-ziþia sa sunt puse întotdeauna cele mai noi
descoperiri ºi invenþii în domeniul tehnic. Interesant
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rrrr eeee este cã actorul a preluat o parte din aceste calitãþi, ºi în
alte roluri. Ideea în sine este foarte atrãgãtoare ºi re-
clama SENSOTEC (un aparat de ras) face directã tri-
mitere la acest personaj, din filmul „Die in another
day” (Sã nu mori astãzi). 

Aºa cum am precizat, mecanismul care func-
þioneazã în astfel de reclame este cel al analogiei. Dacã
un personaj atât de cunoscut ca James Bond foloseºte
un astfel de aparat, atunci ºi receptorul poate deveni un
bãrbat de succes prin folosirea acestuia. Imaginea
paralelã se potriveºte perfect profilului actorului,
ajutându-l în carierã. O altã variantã este cea a bãrba-
tului macho, care nu mai luptã calculat ºi echilibrat
pentru salvarea omenirii, ci porneºte cu pasiune fie în
aflarea sau salvarea iubirii, fie în obþinerea unei
rãzbunãri. Acest caracter personal ºi pasional este
întruchipat foarte bine de Antonio Banderas, devenit,
prin reclamã, simbolul unor parfumuri ca DIAVOLO.
Când se preferã, în acelaºi scop, imaginea unui bãrbat
necunoscut (parfumul AXE: spotul prezintã un bãrbat
care foloseºte acest parfum ºi o mulþime de femei
aleargã spre el), ideea subliniazã valoarea produsului.
Nu este nevoie sã devii celebru pentru a fi cuceritor.
Este suficient (ºi chiar mai mult) AXE.

Bãrbatul sportiv, este o altã imagine preluatã de
publicitate. De data aceasta este accentuatã condiþia sa
fizicã: sãnãtatea ºi vitalitatea sunt pe primul loc.
Bineînþeles, spoturile în care apare aºa ceva sunt cele
pentru alimente: Eºti pe felie cu Adi Ilie!
(CAMPOFRIO). O vedetã poate juca chiar rolul unei...
vedete. Cristi Chivu este surprins într-o asemenea
ipostazã în care, pe strãzile Bucureºtiului, nimeni nu-l
mai recunoaºte. Lucrul acesta este imposibil, aºa cum
ar spune orice român. Dar, chiar dacã, prin absurd,
acest lucru s-ar întâmpla, gustul COCA-COLA este
recunoscut de oricine. Cele douã vedete (Cristi Chivu
ºi COCA COLA) se susþin reciproc în aceastã reclamã.
Din perspectiva profesiei, bãrbatul poate apãrea în
variantã de medic stomatolog, recomandând o pastã de
dinþi, constructor, dând sfaturi în alegerea materialelor
sau poate fi poºtaº. Aceasta este o apariþie nostimã ºi
toatã lumea cunoaºte spotul drept reclama cu poºtaºul.
Dupã un moment de gândire îºi amintesc despre ce era
vorba: o cafea, dar nu toþi îºi mai aduc aminte despre
ce cafea era vorba (JACOBS). Este un exemplu de
reclamã în care imaginea paralelã trãieºte în sine, alcã-
tuind un mic moment comic, un fel de glumã. Deºi este
foarte greu de definit un dandy, putem pleca de la
câteva trãsãturi generale identificate de A. Babeþi
(2004, p. 24) : un dandy este caracterizat de plãcerea
de a uimi ºi de a nu fi niciodatã uimit, plãcerea osten-

taþiei vestimentare, inventarea unei rãdãcini mitice, a
unei genealogii ilustre (certificat de nobleþe). Un astfel
de personaj apare într-una din reclamele pentru DERO
(ALB DALB). Totul din casã este alb, excesiv de alb
ºi, cu o atitudine superioarã, bãrbatul citeºte pe amba-
laj cã detergentul poate scoate chiar ºi petele de cãr-
bune. Ironic, batjocoritor chiar, el deschide uºa, aºtep-
tându-se la o livrare deosebita. Aceasta consta în
bunicul dat dispãrut într-o minã de cãrbuni. Întreaga
serie de reclame pentru detergentul DERO este alcãtu-
itã din miniseriale, cu final neaºteptat, comic, cu tipuri
diferite de personaje masculine: pãstrãtor al tradiþiei
(nimeni din familie nu consumã ketchup sau ciorbã de
burtã pânã când… ºi aici intervine elementul surprizã
(o cisternã cu ciorbã de burtã sau o spãrturã în perete
pe unde intrã ketchup de la vecini); cu o formã fizicã
perfectã (ignorã capacitatea detergentului de a scoate
petele de sirop de tuse pânã în momentul când ajunge,
prin cãdere, la parter, într-o farmacie, distrugând un
raft plin cu medicamente). Imaginea lui Dorel din seria
de reclame pentru bãutura alcoolicã Unirea, indiferent
de variantã (descarcã un camion cu pietriº, se electro-
cuteazã) este pe cale de a da naºtere unui epitet
deoarece tot mai mulþi muncitori (mai ales în
construcþii) îi numesc aºa pe cei nepricepuþi sau care
fac greºeli ilogice. Probabil, acest tip de personaj va
rãmâne întotdeauna asociat cu imaginea bãuturii care
l-a consacrat. 

Concluzia acestui mic studiu este existenþa imaginii
paralele a produsului, care, încetul cu încetul se
desprinde tot mai mult de sursã. Ea ajutã la pro-
movarea produsului ºi, de cele mai multe ori, rãmâne
un auxiliar. Alteori devine un punct de referinþã pentru
cariera celui prezentat, consacrându-l chiar. Puþine
sunt cazurile în care imaginea paralelã se desprinde,
având propria existenþã. Cele câteva tipuri feminine ºi
masculine schiþate reprezintã un prim pas într-un
studiu care urmeazã a se concretiza într-o lucrare mult
mai amplã. Oricare ar fi imaginea sau structura miticã
pe care o propune o reclamã, ea se bazeazã pe o bunã
cunoaºtere a destinatarului, a cunoºtinþelor sale în
domeniu. Prin originea produsului, reclama poate fi
germanã, americanã, danezã, românã etc. Ca realizare,
în ceea ce ne priveºte, ea trebuie sã corespundã culturii
ºi mentalitãþii româneºti, pentru ca rezultatul ei sã fie
cel scontat. Publicitatea devine astfel unul dintre cele
mai concludente exemple de interculturalitate, iar pu-
blicitatea româneascã va intra într-o altã etapã, odatã
cu extinderea exportului produselor pe piaþa euro-
peanã. Spoturile publicitare ºi pentru alte spaþii decât
cele autohtone sunt o provocare în 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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Sugestia

Persoanele care pot argumenta, convinge ºi
manipula sunt considerate a fi superioare celor care se
limiteazã doar la a descrie faptele sau la a informa
despre ele, pur ºi simplu. J. F. Lyotard, caracterizând
epoca postmodernã, afirma cã legitimitatea acesteia
este datã de criteriul operativitãþii, în sensul cã tot ceea
ce este operativ devine adevãrat ºi just. Dacã în soci-
etãþile tradiþionale legitimarea se face prin discursul
despre ceva (metapovestire), în societatea postmo-
dernã legitimarea se face prin discursul de putere. Cel
mai puternic / performant devine cel care are dreptate.
O altã caracteristicã a postmodernismului este datã de
faptul cã acesta înlocuieºte valoarea de adevãr cu aceea
de existenþã (ceea ce existã conteazã prin simplul fapt
de a exista). Accentul se mutã de la finalitate la
mijloacele de acþiune. Nu mai conteazã „de ce?”, sau
„în ce scop?” se petrece ceva, ci „cum?”, sau „în ce
fel?”. Criteriul tehnic influenþeazã criteriul adevãrului.
Mijloacele tehnice se supun principiului optimizãrii
performantelor, în sensul cã acestea nu sunt nici ade-
vãrate, nici juste, nici frumoase, ci eficiente. (Jean-
François Lyotard) 

Informatizarea este mijlocul tehnic care permite cel
mai mare control asupra contextului ºi mai cu seamã
asupra vieþii indivizilor, în mod special, al celor care
pot fi manipulaþi. Societatea postmodernã dispune de
mijloacele tehnice cele mai deosebite, prin care anu-
miþi oameni, situaþi în vârful unei organizaþii pirami-
dale, utilizeazã comunicarea în aºa fel încât sã poatã
obþine, prelucra ºi sã transmitã informaþia transformatã
(dupã cum gândesc ei) în aºa fel încât sã se întoarcã la
ei profitul. Informaþia produce bani ºi se produce cu
bani. Cunoaºterea postmodernã este mercantilizatã.
Oamenii bogaþi, ºi prin generalizare, þãrile bogate vor
produce din ce în ce mai multã informaþie, devenind
astfel din ce în ce mai bogaþi/bogate. Aºa stând
lucrurile putem vorbi despre o „cunoaºtere de
investiþie” ºi de profit, proprie acelor structuri organi-
zaþionale care cunosc ºi stãpânesc formulele cele mai
eficiente de comunicare.

Dacã în cele mai multe tipuri de comunicare, de la
cea incidentalã pânã la cea de comuniune sau con-

sumatorie, forma ºi conþinutul mesajelor emise depind
de starea emiþãtorului, în ceea ce priveºte comunicarea
instrumentalã, mesajele sunt transmise ºi variazã în
funcþie de efectele pe care acestea trebuie sã le producã
asupra receptorului. Astfel, dacã în cazul comunicãrii
de comuniune, celãlalt este perceput ca subiect dorit
pentru a fi întâlnit ºi pentru a stabili comunicarea, în
comunicarea instrumentalã, celãlalt este perceput ca
obiect de exploatat ºi prin urmare, devine mult mai
uºor de manipulat. 

Cercetãrile efectuate asupra comunicãrii ºi, în mod
special, asupra structurii interne a psihicului uman, au
relevat faptul cã anumite persoane sunt mai „suges-
tionabile” decât altele. Acest lucru se explicã, în mare
mãsurã, prin faptul cã la unii oameni se constatã o stare
de receptivitate ceva mai deosebitã sau dupã cum spun
specialiºtii, dispun de o anume „stare de sugestionabi-
litate”. Pornind de la aceastã idee ne propunem sã
vedem în ce fel anumite persoane, care þin sã comunice
în intenþia de a schimba / transforma atitudini ºi com-
portamente, reuºesc sã îºi facã acceptate sau sã îºi
impunã ordinile ºi ideile mult mai repede.

În paradigma structural-expresivã, sugestia este
definitã ca o „putere a cuvântului” ce þine de o „stare a
receptorului” numitã sugestie. Astfel, H. Bernheim
defineºte sugestia ca fiind „actul prin care o idee este
introdusã în creier ºi acceptatã de acesta”. (A.
Mucchielli, 2005, p. 114, apaud H. Bernheim)

În perspectiva paradigmei relaþional-sistemicã s-a
introdus un punct de vedere nou în modul de a vedea
fenomenul sugestionabilitãþii. Acesta aparþine cercetã-
torului ªcolii de la Palo Alto, Watzlawick, care
susþinea cã „un fenomen rãmâne de neînþeles atâta
vreme cât câmpul de observaþie nu este suficient de
larg ca sã cuprindã ºi contextul în care se produce el.
Neputând sã perceapã complexitatea relaþiilor dintre
un fapt ºi un cadru în care acesta se insereazã, dintre un
organism ºi mediul sãu, cel care observã ceva «miste-
rios» ajunge sã atribuie obiectului pe care-1 studiazã
proprietãþi pe care acesta poate cã nu le are...”. (P.
Watzlawick, 1980, p. 37) Ceea ce, în termenii lui
Watzlawick s-ar traduce printr-un fenomen de
recadrare. Acesta conduce spre necesitatea redefinirii
situaþiei dintr-o altã perspectivã, mai precis, se ajunge

Forþa manipulativã a limbajului în comunicarea publicã
Adela FEKETE, lect. univ. dr., Universitatea Ecologicã din Bucureºti

Moto:„Orice cuvânt este o tentativã de
influenþare a celuilalt.” (Alex Mucchielli)cccc oooo
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la o metaperspectivã, cu scopul de a face sã aparã un
nou sens sau un nou fenomen care nu fusese luat în
calcul la început. Analizele tradiþionale asupra
fenomenelor de sugestie se focalizeazã pe starea de
„sugestionabilitate” a subiectului (analiza receptoru-
lui) sau pe „puterea cuvântului” (analiza mesajului).
Lãrgind câmpul observaþiei, se constatã cã „efectul de
sugestie” se produce „întotdeauna în situaþii mai puþin
obiºnuite ºi cã dispozitivele experimentale utilizate
sunt anume dispozitive de intimidare ascunsã, depen-
dente de o inserþie instituþionalã.” (A. Mucchielli,
2005, p. 115, apud, J. Carroy) Despre o anume situaþie
ºi despre anume dispozitive de influenþare vom vorbi
în cele ce urmeazã. 

T.Vianu face urmãtoarea constatare: limbajul ome-
nesc este însufleþit de doua intenþii care deºi rãmân mai
tot timpul solidare, sunt diferite în spiritul ºi direcþia
lor. Cine vorbeºte o face pentru a-ºi împãrtãºi gân-
durile, sentimentele ºi reprezentãrile, dorinþele ºi
hotãrârile, dar în acelaºi timp comunicãrile sale nãzu-
iesc sã atingã o sferã anumita a sentimentelor care
întrebuinþeazã acelaºi sistem de simboluri lingvistice.
Cine vorbeºte „comunicã ºi se comunicã”. O face pen-
tru alþii ºi o face pentru el. În limbaj se elibereazã o
stare sufleteascã individualã ºi se organizeazã un
raport social. Considerat în dubla sa intenþie, se poate
spune ca faptul lingvistic este în aceeaºi vreme „refle-
xiv” ºi „tranzitiv”. Se reflectã în el omul care îl pro-
duce ºi sunt atinºi, prin el , toþi oamenii care îl cunosc. 

Cercetãrile recente cu privire la rolul funcþiilor lim-
bajului în modificarea de comportamente au demon-
strat faptul cã formulele de tip cliºee sau ºabloanele,
existente în limbajul omenesc, s-au dovedit a fi o trãsã-
turã comunã ºi esenþialã a comunicãrii noastre de zi cu
zi. Limbajul plin de ºabloane are un numãr de funcþii
comunicative, care corespund / trimit în mod direct
cãtre funcþiile socio-interacþionale existente în comu-
nicare. Ele  sunt direcþionate spre o manipulare fizicã,
emoþionalã ºi perceptualã a auditoriului. Aºa se explicã
de ce anume anumite comenzi, rugãminþi sau aver-
tizãri pot fi exprimate doar prin anumite cuvinte. 

Cuvintele creeazã în mintea noastrã o realitate
independentã de cea exterioarã. Filosoful Karl Bühler,
în lucrarea Teoria limbii, (1934) vorbind despre funcþi-
ile dominante în evoluþia limbajelor, identificã trei
trepte de evoluþie a acestora. Prima dintre ele exprima
o stare interioarã. Cea de-a doua treaptã, denumitã de
Bühler funcþie declanºatoare sau comunicativã ºi
redefinitã de Roman Jakobson drept funcþie impre-
sivã, permite limbajelor sã semnalizeze ºi sã imprime
o anumitã impresie asupra receptorului unui

mesaj, cu scopul de a declanºa un comportament
specific. Pe cea de-a treia treaptã de evoluþie, limba-
jul dobândeºte funcþia descriptivã sau referenþialã
(Roman Jakobson). Karl Popper îmbogãþeºte aceastã
treaptã evolutivã cu încã o funcþie. Este vorba despre
funcþia argumentativã sau persuasivã. 

Aceasta este funcþia care în interpretare sofistã
urmãreºte dezvoltarea capacitãþii practice de a vorbi ºi
de a acþiona ca membru al familiei ºi al societãþii.
Pentru filosofii antici funcþia persuasivã este strâns
legatã de fenomenul interpretãrii retoricii, în sensul cã
aceasta este interesatã de direcþionarea unor cuvinte
potrivite spre un auditoriu specific. De asemenea,
Aristotel crede cã retorica se ocupã de „gãsirea
mijloacelor disponibile pentru a convinge”. 

Pentru postmoderni, funcþia persuasivã se transfor-
mã în funcþia manipulativã a limbajului verbal. Dacã
în viziunea lui Popper, funcþia manipulatoare este
plasatã chiar pe cea mai avansatã treaptã de evoluþie a
limbajului, prin analogie, putem spune cã persoanele
care pot manipula sunt considerate a avea un plus faþã
de celelalte. 

Pentru partea aplicativã a acestei argumentaþii am
ales sã ilustrãm felul în care aceastã funcþie se mani-
festã prin cazul  Donald Tramp. Vom apela la o scurtã
secvenþã dintr-un episod din, nu mai puþin celebrul
show „Ucenicul” („The Apprentice”). Ne intereseazã
sã analizãm felul în care magnatul american reuºeºte
sã îºi impresioneze posibilii ucenici ºi sã le inducã un
anume comportament dorit. Trump îºi întâmpinã can-
didaþii, într-un anume spaþiu ºi cu anume cuvinte.
Pentru cã în acest material nu putem sã ne folosim de
întreaga paletã de canale sau sisteme senzoriale audi-
tiv, kinestezic etc., ne vom rezuma doar la cel vizual.
Iatã care sunt cuvintele magnatului  ºi de ce anume am
considerat cã ele joacã un rol important în modificarea
de comportamente, având efectul a ceea ce în litera-
tura de specialitate se numeºte „glonþul magic”: „Ne
aflãm în holul Trump Tower. E mare. Aºa gândesc eu
mãreþ! Vreau sã gândiþi ºi voi, la fel.” Analizând cuvin-
tele acestei secvenþe vom observa cã la nivelul
construcþiei sintactice avem de a face cu o structurã
simplã, formatã din propoziþii principale. La fel de
simplu este ºi comentariul cu privire la organizarea
pãrþilor de vorbire la care recurge Trump. Din punct de
vedere morfologic, deºi putem constata cã verbele au o
uºoarã supremaþie în faþa celorlalte pãrþi de vorbire, cã
doar utilizatorul lor este o persoanã dinamicã, de ac-
þiune, raportul este de cinci verbe la douã substantive
(unul propriu, celãlalt comun), douã pronume, dispuse
dihotomic (eu – voi) ºi trei adverbe. Ajungând cu



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

I,
 n

r. 
2 

- 
3,

 2
00

7

44

cccc oooo
mmmm

uuuu
nnnn

iiii cccc
aaaa

rrrr eeee analiza în acest punct mai facem un singur comentariu
tehnic. Avem de-a face cu ceea ce în morfo-sintaxã se
numeºte element predicativ suplimentar, acel (EPS).
Depãºind acest nivel, ne putem permite sã descifrãm
mesajul sãu ºi prin acel „dincolo de” înþelesul primar,
comun al cuvintelor. În cazul interpretãrii noastre, vom
transfera accentul din planul morfologic în cel psiho-
logic. Astfel cã elementul predicativ suplimentar
„mare”/”mãreþ” devine un atribut al subiectului, adicã
al fiinþei. La nivel psihologic, epitetul atribuit hotelului
se traduce din mare în mãreþ, grandios. „Mare” însu-
fleþeºte spaþiul, îl transformã dintr-un lucru comun,
(mai sunt ºi alte holuri mari) în ceva magic/magnific,
demn de admirat. Acest „mare” transformã spaþiul din
ceva existent, cunoscut în ceva dorit, ca spre exemplu
frumuseþea (pentru femei) sau ca puterea pentru bãr-
baþi sau ºi una ºi cealaltã ºi pentru unii ºi pentru
ceilalþi. Valoarea acestuia creºte odatã cu trecerea de la
planul material la cel uman. Tramp va spune: „Aºa
gândesc eu mãreþ!”. „Mare”, devenit „mãreþ”, capãtã ºi
mai mult atributele umanitãþii. Omul se caracterizeazã
practic pe sine. El vrea sã transmitã concurenþilor cã
este un om ce se defineºte prin „mãreþie”. Holul este
mãreþ pentru cã el, cel care l-a creat, este mãreþ.
Aºadar, acesta este mesajul pe care Trump vrea sã îl
transmitã concurenþilor. Cã acesta va avea un feed-
back pe mãsurã nimeni nu se poate îndoi, fie ºi mãcar
pentru simplul fapt cã fiecare dintre noi, la un moment
dat în viaþã, aºteptãm sau ne gândim la a avea parte de
glorie! Tramp devine modelul. ªi nu doar atât. Dacã
s-ar fi oprit cu cuvintele aici, probabil, cã ele nu ar fi
„lovit” pe toatã lumea. Dispunerea dihotomicã, de la
început, dintre „eu ºi voi” se transformã în ultimul
enunþ, în plan metaforic, din „doi” (eu vs. voi) în
„unul”. Avem un eu ºi voi contopiþi prin mesajul: „sã
gândiþi ºi voi la fel”. La acest moment, manipularea
devine certã. Este vorba de acea „ºansã” pe care con-
curenþii o „vãd” deja (se manifestã ºi pe chipurile lor)
de a ajunge la un anume nivel. Ei vor încerca sã vizua-
lizeze transformarea de la statutul de „doresc” în
„am”/„posed”. De fapt în acest înþeles constã filozofia
lui Tramp de viaþã, în magicul „posed”. Aºadar, dorinþa
este mult mai motivatã din acest moment. Fiecare con-
curent ºtie de ce a ajuns aici ºi mai cu seamã pentru ce
anume. În acest moment, rolul cuvintelor lui Tramp ºi-au
îndeplinit menirea. Efectul funcþiei manipulative / de
persuadare este vizibil, nu doar în planul emoþiei, ci ºi
în cel al concretului. Se simte motivaþia concurenþilor
de a învinge, de a câºtiga. Pentru cei care au vãzut
secvenþa din show-ul TV, au avut ºi confirmarea aces-
tei stãri de fapt ºi la nivelul limbajului nonverbal. În

planul realitãþii imediate, se poate observa efectul
mesajului lui Donald Tramp. La una dintre sarcini,
unul dintre concurenþi, (la proba în care li se cerea sã
creeze „vâlvã” în jurul unui nou produs pentru compa-
nia Procter & Gamble – care la rândul sãu este carac-
terizatã prin atributul „cea mai mare din lume” – ºi
anume pentru pasta de dinþi cu aromã de mentã ºi
vanilie), nemulþumit fiind de ideile unor colegi de
echipã, avea sã afirme: „Mulþi se gândeau la o paradã
sau la a merge în Times Square ºi a distribui pastã de
dinþi, dar eu am încercat sã gândesc mai mãreþ.” Iatã
cum ºi la nivel lingvistic ºi în plan psihologic avem
confirmarea „efectului Trump”. Sintagma „aºa gân-
desc eu mãreþ” devine laitmotivul concurenþilor atât în
plan mental, cât ºi în planul acþiunilor. „Vreau o idee
mãreaþã” va cere managerul de proiect. Cu o astfel de
„ºcoalã”, concurenþii vor putea sã se achite de sarcinã.
Iar obiectivul de a crea „cea mai mare vâlvã în jurul
aromei de vanilie ºi mentã” pentru o pastã de dinþi va
fi atins. Pe parcursul sarcinii, laitmotivul „mare”
capãtã diferite reprezentãri. Personajul adus pentru
îndeplinirea scopului, jucãtorul de baseball Mike
Pizza, va ajunge: „Pizza e o zeitate”. Ceva „mãreþ”, nu
putea sã se asocieze, în mintea concurenþilor decât cu
aducerea unei „zeitãþi”. Aºadar, concurenþii sunt
pregãtiþi sã învingã „zeitãþile”. Trump a obþinut ceea ce
au vrut. La final, Donald Tramp demonstreazã cã ºtie
sã valorizeze un comportament exemplar. Pentru
echipa care a câºtigat sarcina urmeazã rãsplata. ªcoala
lui Trump oferã un model ºi pentru acest lucru. Este
momentul pentru a închide galeria lui „mãreþ”.
Magnatul american revine ºi îºi încheie momentul /
mesajul aºa cum l-a început. Avem, din acest punct de
vedere, de a face cu o secvenþã gânditã circular: se ter-
minã precum a început. Iatã ce va spune, la final,
Tramp: „Recompensa pentru cã aþi gândit mãreþ este
vasul: Regina Maria a II-a, cel mai mare vas oceanic
din lume (…) E mai înalt decât Statuia Libertãþii ºi mai
lung decât patru terenuri de fotbal. E o frumuseþe.
Kevin, îþi vei lua echipa ºi veþi lua cina la bordul vasu-
lui.” Observãm cã ºi înainte de a recompensa, Donald
Tramp simte nevoia sã sublinieze rolul unei gândiri ºi
atitudini mãreþe: un vas mai mare decât chiar simbolul
Americii – Statuia Libertãþii.  

Prezentând acest caz, am vrut sã demonstrãm cã, în
planul realitãþii concrete, cuvintele pot avea puteri
nelimitate. Pot transforma cunoaºterea implicitã în
cunoaºtere explicitã. Ele au puterea de a influenþa
mintea ºi acþiunile umane. Dezlãnþuie energii ºi descã-
tuºeazã orice înlãnþuiri fizice sau psihice. Influenþeazã
oamenii ºi îi capaciteazã în sensul dorit de cel care le
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formuleazã. Într-o reprezentare graficã a felului în care
cunoaºterea implicitã (deþinutã de Trump) poate deveni
explicitã (la concurenþi) lucrurile se prezintã ca în
Figura 1, inspiratã dupã „Modelul Nonaka”:

În legãturã cu fundamentele comunicãrii organiza-
þionale, acest model, preluat de la o ºcoalã japonezã ºi
intitulat „Nonaka Model”, descrie cel mai bine cele
douã tipuri de cunoaºtere: cunoaºterea implicitã ºi
cunoaºterea explicitã. Informaþiile din cunoaºterea

implicitã se adunã se prelucreazã ºi în cele din urmã
ele devin cunoaºtere comunã, anume cunoaºtere
explicitã. Organizaþia, în cazul nostru, simbolizatã
prin imaginea lui Donald Trump are menirea sã ofere
informaþia grupului, care la rândul sãu sã o transmitã
individului la modul explicit (o fac concurenþii care
sunt manageri de proiect). 

Pragmatica ºi programarea neuro-lingvisticã
vorbesc despre puterea ºi fragilitatea cuvintelor.
Considerã cuvintele ca fiind instrumente ce acþioneazã
asupra minþii ºi a sufletului oamenilor. Studiile au arã-
tat cã, în creierul uman, ele provoacã efecte biochim-
ice specifice, urmate de reacþii fiziologice care fie pro-
duc plãcere, fie fac ravagii la nivelul întregului orga-
nism. De pildã, atunci când suntem înjuraþi, presiunea
sangvinã, ritmul respiraþiei ºi tensiunea muscularã se
modificã brusc ºi semnificativ. Ne îmbujorãm atunci
când suntem lãudaþi, iar complimentele sincere ne
procurã senzaþii dintre cele mai plãcute. Cuvinte pre-
cum „înger” sau „geniu” înmoaie sufletul oricui. Dacã
dorim sã se întâmple acest lucru, trebuie doar sã ºtim

întotdeauna sã ne alegem cuvintele potrivite. Aºadar,
puterea de influenþare a cuvântului nu trebuie subesti-
matã. Poetul Al. Vlahuþã rostea un mare adevãr atunci
când a scris: „Ca-n basme-ia cuvântului putere / El
lumi aevea-þi face din pãreri / ªi chip etern din umbra
care piere / ªi iarãºi azi din ziua cea de ieri”
(A. Vlahuþã, 1962, p. 184). Aceasta pentru cã orice
cuvânt implicã relaþii concrete, personale. Cuvântul
pleacã de la cineva spre altcineva. Omul nu vorbeºte în

vânt. Nu vor-
beºte pentru
sine, ca sã se
asculte, ci sã fie
a s c u l t a t .
Cuvântul nu
este proprieta-
tea particularã a
cuiva, ci un bun
obºtesc. De
aceea, ca orice
bun obºtesc, de
cuvânt te poþi
folosi doar în
anumite limite,
cu respectarea
anumitor reguli,
având perma-
nent conºtiinþa
funcþiei lui nor-
male, aceea de

vehicul al binelui ºi adevãrului. La rândul sãu, Arghezi
a precizat valoarea testamentarã a cuvântului, amintind
astfel de puterea acestor altfel de „bunuri obºteºti”:
„Nu-þi voi lãsa drept bunuri dupã moarte, / Decât un
nume adunat pe o carte.” Poetul însuºi recunoaºte cã s-a
folosit de puterea lor punându-le „când sã îmbie, când
sã înjure” (T. Arghezi, Testament) 

Legile psihologiei ne asigurã cã, fie voluntar, fie
involuntar, comportamentul unei persoane este funda-
mental determinat de starea mentalã în care aceasta se
aflã. Prin urmare, ori de câte ori dorim un comporta-
ment anume, este suficient sã transpunem persoana în
starea sufleteascã ºi mentalã favorabilã manifestãrii
acelui comportament. Spre exemplu, un angajat îºi va
sprijini ºi mai mult ºeful în activitãþile sale dacã ºeful
i se adreseazã cã cuvinte de genul: „eºti omul meu” sau
„aºa te vreau!” sau „eºti incredibil!”. Mamele îºi rãs-
faþã copiii cu expresii de genul „dragul mamii”,
„soarele meu”, „viaþa mea” pentru a avea rezultate
bune de pe urma comportamentului lor la ºcoalã sau în
familie. „O prea frumoasã fatã” a lui Eminescu se
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rrrr eeee transformã la adolescenþii zilelor noaste în „ce cool
eºti” pentru a o determina pe fatã sã le rãspundã. 

Un mecanism eficient prin care cuvintele influ-
enþeazã comportamentul este cel al formãrii, intensi-
ficãrii ºi nuanþãrii emoþiilor ºi sentimentelor prin aºa
numitele cuvinte-etichetã. În acest sens, este bine
cunoscut în marketing urmãtorul fapt: cuvintele care
descriu ceea ce simþim devin un fel de etichete pe care
le lipim peste emoþiile ºi sentimentele noastre. Drept
urmare, ca orice altã etichetã, cuvintele-etichetã vor
schimba cumva percepþia conþinutului, intensificând,
nuanþând sau modificând senzaþiile, emoþiile ºi senti-
mentele pe care le trãim. De pildã, o persoanã care are
un comportament ce trimite spre o anume situaþie sau
personaj din lumea realã sau din basm poate fi uºor
etichetatã de semenii sãi. Din categoria cuvinte
etichetã printre cele mai cunoscute sunt „Don Juan”,
(pentru un cuceritor), „Ileana Cosânzeana”, (pentru o
fatã deosebit de frumoasã), „Goe” (pentru copiii cu un
comportament neastâmpãrat), „Pinochio” (în cazul
unei persoane nesincere) sau unul de datã recentã cum
este cel de „becalizare” care face trimitere la
„fenomenul Becali”. ªi în rândul produselor alimen-
tare sau de larg consum gãsim prezente aºa numitele
etichete. Unui produs îi se poate aplica eticheta de
„gustos” sau atât de utilizatul „e marfã” aºa încât
celãlalt cãruia îi este împãrtãºitã senzaþia ºtie cu ce are
de-a face.

Un alt mecanism prin care cuvintele influenþeazã
comportamentul este cel al sugestiei ºi asocierii de
imagini mentale, aºa numitele cuvinte-imagini. În
acest sens, este uºor de constatat cã, de regulã, putem
„înþelege” codul unui cuvânt doar în mãsura în care îi
asociem o imagine mentalã. Aceastã imagine ne vine
sau se formeazã spontan în minte de fiecare datã când
auzim sau folosim cuvântul cu pricina. Spre exemplu
avem exprimãri de genul: „se fãcu negru la faþã” sau
„se înroºi când îºi auzi numele”. Culorile, aºadar, au un
caracter psiho-vizual. Ele trimit la / traduc elemente ce
þin de psihicul individului, de atitudinea lui, de carac-
ter, de starea de spirit a acestuia, ca în exemplul: „Vãzu
negru în faþa ochilor” . În anume combinaþii ele sunt
prezicãtoare de ceva anume. Spre exemplu când cine-
va strigã „pisica neagrã”, în funcþie de gradul de super-
stiþiozitate pe care îl avem, reacþionãm într-un anume
fel: trei paºi în spate, cruce cu limba, scuipat în sân etc.
Alte cuvinte care se înscriu în sfera imaginii, fãrã a
numi o culoare, sunt cele de genul: „om aspru”;
„cuvinte dure”, „sunete mângâietoare” etc. Cuvintele,
aspru, dure, mângâietoare au, cu siguranþã, o conotaþie
psihicã, nu una tactilã. Datele care traduc o anumitã

atitudine psihicã sunt conturate în momentul când se
spune despre cineva: „i s-a adresat cu puþine cuvinte,
dar dure.” Un rãspuns imagine a unui comportament
adoptat de cineva care trebuie sã fie / sã parã spãºit
pentru vreo faptã anume poate fi prezentat de genul:
„era ca un mieluºel”. 

Cã în societatea contemporanã cuvintele capãtã
anumite valenþe de la registrul grav pânã la cel comic,
dacã le discuþi în context cu o imagine coordonatã, este
un adevãr de care nu ne mai putem îndoi. Televiziunea
sau mai bine zis limbajul media dispune de acea com-
plementaritate a codurilor care permite ca o imagine sã
fie extrem de sugestivã. Spre exemplu, la „Antena 3”,
la una din ediþiile din cadrul emisiunii, Zig Zag, Ion
Cristoiu, l-a avut ca invitat, pe „personajul Cristoiu”.
Emisiunea cu „Cristoiu vs. „Cristoiu”, îl prezenta pe
personajul care îl parodiazã, tot într-un show TV, pe
reputatul jurnalist. 

Schimbãrile de comportament sunt legate ºi de un
alt concept cum este cel de vocabular transforma-
þional. Noþiunea aparþine psihoterapeutului Anthony
Robbins ºi se referã la capacitatea unor cuvinte de a se
înlocui unele cu altele. Concret este vorba despre
înlocuirea cuvintelor ce descriu emoþiile într-o manierã
negativã cu altele ce descriu într-o manierã pozitivã.
Astfel, enunþurile devin mai puþin toxice ºi tragice.
Rezultatul acestor transformãri constã în schimbãri
benefice ale modului în care gândim, simþim ºi ne
comportãm. Cercetãrile au relevat faptul cã vocabu-
larul limbii engleze conþine un efectiv de 2086 de
cuvinte care descriu emoþii ºi sentimente negative, în
timp ce emoþiile ºi sentimentele pozitive sunt descrise
de numai 1051 de cuvinte. Dacã, în limba englezã
cuvintele care descriu tristeþea sunt de douã ori mai
multe decât cuvinte care descriu bucuria, în limba
românã cuvintele care induc emoþii negative ar fi cam
de trei ori mai numeroase faþã de cele care descriu
emoþii pozitive. Ideea-cheie care se poate desprinde
din acest raport statistic este aceea cã dacã vrem sã ne
pozitivãm viaþa trebuie cu siguranþã sã înlocuim cuvin-
tele pe care le folosim în mod obiºnuit cu altele mai
tonice, energizante, optimiste. Astfel, avem ºansa de a
modifica însãºi schemele emoþionale negative la care
am recurs în trecut cu altele noi, binefãcãtoare. 

Uriaºa putere a cuvintelor se revarsã asupra celor
care le ascultã. Primii care ascultã cuvintele noastre
suntem... noi înºine, care le rostim. Propriile noastre
cuvinte, rostite sau doar gândite, pot sã ne facã bine
sau rãu prin extraordinara lor putere de sugestie.
Cuvintele sunt cãrãmizile marilor construcþii ale spiri-
tului, dar sunt ºi primejdioase de aceea trebuie folosite
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cu grijã ºi pricepere ca sã nu se transforme în cuvinte
capcanã în care sã cãdem fãrã prea mari ºanse de
ieºire. Ca oricare altã armã, ele manevrate greºit pot
face rãu celor care le folosesc. Aºa cum unii recruþi se
împuºcã singuri cu armele pe care le mânuiesc, tot
astfel unii oameni se rãnesc cu cuvintele pe care le
rostesc. 

Bruno Medicina, un italian rezident în România ºi
cunoscut expert în comunicare, foloseºte, în articolele
sale din presa de afaceri, denumirea de negarea nega-
tivului. Familia „negãrii negativului” cuprinde expre-
siile care neagã ceva negativ, ceva de nedorit sã se
întâmple. Prin acest fenomen se reuºeºte schimbarea
de comportamente ºi atitudini. Astfel, la nivelul com-
portamentului, un lexic care se prezintã prin:

a. formulãri care deºi includ adverbul de
negaþie, au un caracter pozitiv. Cu o expresie de
genul  „preþul nu-i mare”, vânzãtorul care face o astfel
de afirmaþie va putea avea ºanse sã îºi vadã vândut pro-
dusul, pentru cã acest lucru poate sã însemne „nu-i
mare” comparativ cu calitatea produsului. Alte expre-
sii cu aceeaºi conotaþie  pozitivã, deºi conþin adverbul
de negaþie sunt: „Sã nu-þi faci griji!”, „Nu vã
supãraþi!”,  „Nu veþi regreta!”, „Nu te teme!”, „Nici o
problemã!”, „Nu ai de pierdut!” sau „Nu noi suntem
aceia care vã bãgãm mâna în buzunare”, „Nu i-a vorbit
mult, dar cu subânþeles” etc. Afirmaþiile din aceste
exemple sunt tocmai pe dos. Avem o negarea, care
exprimã practic o situaþie care trebuie tradusã prin
ceva pozitiv. Totuºi, în legãturã cu formulãrile de acest
fel, psihologii avertizeazã cã la nivel subliminal,
creierul uman nu înþelege negarea, în sens pozitiv sau
nu o face tot timpul. Programarea neuro-lingvisticã
recomandã insistent asanarea vocabularului de expre-
siile negative de acest gen ºi înlocuirea lor cu for-
mulãri echivalente, pozitive. De exemplu, în loc de
„Nu vã supãraþi...”, obþinem mai mult dacã spunem
„Fiþi amabil...”. 

b. negarea unei stãri de fapt, care ar putea avea
consecinþe negative, prin intervenþia conjuncþiei
adversative „dar”: Formulãrile adversative de genul
„Da, dar...” sunt adesea recomandate în vânzãri ºi
negocieri ca tehnici de întâmpinare a obiecþiilor clien-
tului. Spre exemplu, când clienta constatã „Rochia
asta este prea scumpã!, vânzãtorul poate replica ceva
de genul „Da, dar este frumoasã.”  Adversativul  „dar”
are o misiune clarã; neagã tot ceea ce s-a spus înaintea
lui. Atunci când îmi spui „Aº vrea sã vã cred, dar...”,
mesajul recepþionat va fi pur ºi simplu: „Nu vreau sã
vã cred”. Soluþia corectã a replicilor care vin cu „dar”
este înlocuirea acestuia prin conjuncþia „ºi”. Replica se

transformã în: „Este adevãrat (e scumpã)... ºi este atât
de frumoasã”. În acest mod, sensul frazei nu s-a mo-
dificat, iar clientul este ferit de percepþia negãrii sau
criticii implicite a poziþiei sale.

c. înlocuirea condiþionalului dacã, în ideea opti-
mizãrii efectului, cu adverbul de timp când: La
nivelul inconºtientului, „dacã” induce, în mod, implicit
tocmai contrariul a ceea ce se doreºte a fi realizat. Spre
exemplu o exprimare de genul: „Dacã vei rezolva
problema, vei putea veni sã discutãm despre...” va avea
drept rezultat o anume reþinere, chiar inhibare a celui
cãruia i s-a adresat. De aceea se propune înlocuirea sa
cu adverbul temporal „când” astfel cã enunþul ar putea
fi „Când vei rezolva problema, vei veni sã discutãm
despre...”. Formularea cu subliniere „temporalã” în
locul celei „condiþionale” nu mai pune în cauzã capaci-
tatea subiecþilor de a rezolva problema, ci o transformã
într-o simplã chestiune de timp. Incapacitatea
subiecþilor de a rezolva problema („doar dacã…”) este
exclusã prin evitarea condiþionalului ºi cauzalului
„dacã”. La nivelul inconºtientului, creierul „percepe
subliminal” ideea cã dispune deja de toate resursele
necesare rezolvãrii problemei ºi are doar nevoie de
timp pentru a le exploata.

Ne strãduim din greu sã împãrtãºim o experienþã
extraordinarã, dar fie nu o putem transpune în cuvinte,
fie cuvintele spun ceva enervant de diferit. Acest lucru
se traduce prin fenomenul de trãdare a cuvintelor.
Limbajul verbal este departe de a fi perfect. Cuvintele
ne trãdeazã adesea cu neruºinare. Zilnic, auzim sume-
denie de replici exasperante de genul: „îmi pare rãu, nu
asta am vrut sã spun...” sau „Ce dracu’, nu vorbesc
româneºte?”. Sunt dovezi sigure ale faptului cã tocmai
a eºuat o acþiune de comunicare verbalã, ºi apoi alta, ºi
alta... . Milioane de experienþe individuale diferite
ajung îngrãmãdite într-un singur cuvânt. Cuvântul
casã, de pildã, face pe cineva sã zâmbeascã, cu gândul
la vila sa de pe malul lacului, dar întristeazã pe altci-
neva care nu are bani sã plãteascã chiria mansardei
sordide unde locuieºte. Când un avocat citeºte cuvân-
tul divorþ, poate zâmbi satisfãcut de gândul la un pro-
ces câºtigat, dar un individ pãrãsit de consoartã se
înfioreazã la gândul casei pierdute ºi a cãsniciei ratate. 

Deºi, la prima vedere, s-ar putea crede cã dicþio-
narul oferã codurile cuvintelor tot aºa de precis ca alfa-
betul Morse sau limbajul binar, trebuie înþeles cã
aceastã gândire este una superficialã, dacã nu chiar
greºitã. Dicþionarele sunt doar niºte liste de corespon-
denþe (adesea, deja depãºite de miºcarea continuã a
limbii), în care sinonimia, omonimia, paronimia,
polisemia, hiperonimia ºi hiponimia pot da peste cap
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rrrr eeee orice aºteptare. Astfel, dacã denotaþia unui cuvânt
priveºte sensul sãu convenþional, sensul comun, pe
care persoanele aparþinând unei comunitãþi lingvistice,
culturi sau etnii îl atribuie, în comun, cuvintelor limbii
lor, conotaþia priveºte paleta vag definitã de înþelesuri
figurate, contextuale, colaterale, grele de încãrcãtura
emoþionalã subiectivã, pe care fiecare persoanã o
atribuie cuvintelor. Sensul conotativ este clãdit pe
reacþii afective, subiective ºi personale. Conotaþia rãs-
coleºte mai curând imagini ºi senzaþii decât înþelesuri
ºi este marcatã de trecutul ºi experienþa fiecãrei per-
soane. Cuvântul dragoste, de exemplu, are conotaþii
diferite în funcþie de vârstã, sex, culturã, personalitate
etc. El nu evocã la 20 de ani aceleaºi lucruri ca la 60 de
ani. Apoi, când auzim expresii de genul: „Tipul este un
bou” sau „e o tipã trãsnet!”, este evident cã nu le inter-
pretãm în înþelesul lor denotativ. 

Specialiºtii în domeniu au relevat faptul cã discuþia
este cea prin intermediul cãreia persoanele se definesc
pe sine ºi relaþiile lor, ºi tot prin discuþie sunt revizuite,
de-a lungul întregii vieþi a unei relaþii, comportamente
ºi atitudini. De exemplu, partenerii într-o relaþie îºi
creeazã deseori „expresii personale” sau un mod pro-
priu de a codifica experienþa ºi o fac prin metafore,
tocmai în încercarea lor de a atinge fenomene de
comunicare „dincolo de” înþelesul lor imediat, primar.
„Dincolo de” din definiþia cuvântului (gr. „meta-
phora”= „a aduce dincolo”), se apropie cel mai mult de
starea de spirit a omului: aceea de a cãuta noi sensuri
ºi înþelesuri lucrurilor ºi obiectelor pe care nu doresc sã
le denumeascã prin sensul lor concret. Oamenii au
încercat, din totdeauna, sã ajungã prin anumite forme
de comunicare „dincolo de” înþelesul lor comun.
Metafora are darul de a arãta obiectul, fãrã a face parte
din aura ºi substanþa lui magicã. Omul stãpânit de
mentalitatea magicã recurge la metafore, din instinct
de autoconservare, din interesul securitãþii personale ºi
colective. A existat ºi mai existã încã, în unele locuri
(mai cu seamã de prin zona munþilor Apuseni) anume
mentalitate magicã, tabuizantã, care interzice oame-
nilor sã rosteascã numele a diverse obiecte sau fiinþe,
mitologice sau reale, rele ºi primejdioase. Când þãra-
nul nu îndrãzneºte sã numeascã pe diavol altfel decât
„ucigã-1 toaca” sau  pe ursul din pãdure „Moº
Martin”, acest lucru se datoreazã faptului cã el este
stãpânit de îngrijorarea cã rostirea numelor adevãrate
ar putea sã stârneascã apariþia realã a acestor fiinþe. Ori
prin metaforizarea lor se doreºte alungarea sau încer-
carea de a nu le stârni apariþia realã.  Aºadar, þãranul
român preîntâmpinã primejdia prin întrebuinþarea unor
nume care sunt considerate a fi eufemisme metaforice.

Aºadar, pentru mentalitatea magicã, metafora nu mai
este simplã metaforã, ci armã de apãrare ºi un reflex
preventiv. 

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

Lucien Sfez recurge la trei metafore în clasificarea
formelor comunicãrii: 

metafora maºinã – omul este liber vis-a-vis de
tehnicã, se serveºte, dar nu este aservit de ea. Aceastã
perspectivã presupune a vorbi despre comunicare ca
despre un mecanism cu trei elemente esenþiale – emiþã-
tor, canal, receptor. 

metafora organism – omul este partea unui întreg,
el este inserat in acest tot, face parte din mediu, iar
mediul face parte din el. Apare aici ideea de cuplu în
care cei doi parteneri nu ºi-au pierdut total identitatea,
dar practica schimburi neîncetate între ei, unul
exprimându-se prin altul. Aceastã metaforã atrage
atenþia asupra necesitãþii de a fi luate în considerare
toate elementele constitutive ale comunicãrii, care se
integreazã unele în altele); 

metafora confuziei – omul este absorbit de
tehnicã, el nu existã decât prin tehnicã. Subiectul ºi
obiectul, producãtorul ºi produsul încep sã se con-
funde, pierzându-ºi astfel realitatea, identitatea, sensul.
În loc de a fi producãtor, omul este un simplu produs,
dând prioritate maºinii inteligente; aplicatã la comuni-
care, aceasta metaforã conduce la confundarea totalã a
emiþãtorului cu receptorul.

Prima metaforã o genereazã a comunicarea
reprezentativã (în care emiþãtorul traduce lumea
obiectivã pentru un receptor pasiv), iar a doua, comu-
nicare expresivã (în care individul exprimã lumea
care îl exprimã pe el însuºi). În sfârºit, a treia, comu-
nicare confuzã (bazatã pe confuzia dintre cele doua
forme anterioare sau cum o numeºte autorul, tautism,
un neologism ce provine din combinarea tautologiei,
deoarece, aici comunicarea este o repetiþie imperturba-
bilã în liniºtea unui subiect mort sau surdo-mut, cu
autismul, deoarece individul este închis în fortãreaþa sa
interioarã. Comunicarea se face de la sine cãtre sine
însuºi, însã un sine diluat într-un tot.

La rândul sãu, marele filosof român, Lucian Blaga,
(L. Blaga, 1987, p. 334-357) explicã rolul metaforelor
în comunicare atunci când se decide sã le clasifice în
douã mari categorii: metafore plasticizante ºi metafore
revelatorii. 

Metaforele plasticizante se produc în cadrul limba-
jului prin apropierea unui fapt de altul, mai mult sau
mai puþin asemãnãtor, ambele fapte fiind de domeniul
lumii date, închipuite, trãite sau gândite. Metaforele
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acestea sunt destinate sã redea cât mai mult carnaþia
concretã a unui fapt, pe care cuvintele pur descriptive,
totdeauna mai mult sau mai puþin abstracte, nu-l pot
cuprinde în întregime. Adevãrul de la care se pleacã
este cã unele cuvintele sunt aºa de anemice, încât este
nevoie de un alai infinit de vocabule, pentru a reconsti-
tui cu mijloace de limbaj faptul concret. Metafora plas-
ticizantã are darul de a face de prisos acest infinit alai

de cuvinte, de a suspenda un balast, ce pare inevitabil,
ºi de a ne elibera de un proces obositor ºi nesfârºit, pe
care adesea am fi siliþi sã-1 luam asupra noastrã. În
raport cu faptul ºi cu plenitudinea sa, metafora plasti-
cizantã comunicã tot ceea ce nu este în stare noþiunea
abstractã, genericã, a faptului. Metafora plasticizantã
reprezintã o tehnicã compensatorie, ea nu e chematã sã
îmbogãþeascã faptul, la care se referã, ci sã completeze
ºi sã rãzbune neputinþa expresiei directe. 

Metaforele revelatorii sunt destinate sã scoatã la
ivealã ceva ascuns, chiar despre faptele pe care le
vizeazã. Metafora revelatorie însã, nu aparþine stilis-
ticii sau retoricii, ci gnoseologiei ºi ontologiei, ºi nu
face trimitere la realitatea fenomenalã, ci încearcã,
„prin mijloacele pe care ni le pune la îndemânã lumea
concreta, experienþa sensibilã ºi lumea imaginarã”, (L.
Blaga, 1987, p. 356) sã reveleze un mister. Se poate

spune despre aceste metafore, cã au un caracter revela-
tor, deoarece ele anuleazã înþelesul obiºnuit al faptelor,
substituindu-le o nouã viziune. Aceste metafore nu
plasticizeazã numai niºte fapte în mãsura cerutã de
deficienþa numirii ºi expresiei lor directe, ci ele sus-
pendã înþelesuri ºi proclamã altele. Metaforele revela-
torii mãrturisesc tot despre un aspect antropologic,
despre un aspect profund, dat, deodatã cu fiinþa, omu-

lui ca atare. Cât timp omul
trãieºte în afarã de mister, fãrã
conºtiinþa acestuia, într-o stare
netulburatã  de echilibru para-
disiac-animalic, el nu între-
buinþeazã decât metafora plasti-
cizantã, cerutã de dezacordul
dintre concret ºi abstracþiune.
Metafora revelatorie începe în
momentul când omul devine în
adevãr „om”, adicã în momentul
când el se aºeazã în orizontul ºi
în dimensiunile misterului. 

Blaga a demonstrat faptul cã
felul metaforic de a vorbi despre
lucruri nu este un fenomen pe-
riferial al psihologiei omului sau
un ce întâmplãtor. Felul
metaforic de a vorbi rezultã ca
un corolar necesar din consti-
tuþia ºi existenþa specific umanã.
ªi de aici, se impune constatarea
cã metafora s-a iscat deodatã cu
omul. Modul metaforic nu este
ceva ce ar putea sã fie sau sã nu
fie, din moment ce omul ºi-a

declarat „omenia”, ca structurã statornicã ºi ca mod
existenþial imutabil. Felul metaforic existã cu aceeaºi
persistenþã intensitate, cu aceeaºi stringenþã declaratã,
ca ºi omul însuºi. Geneza metaforei coincide cu geneza
omului, ºi face parte dintre simptomele permanente ale
fenomenului om. Metafora s-a ivit, în clipa când s-a
declarat în lume, ca un miraculos incendiu, acea struc-
turã ºi acel mod de existenþã numite împreunã „om” ºi
se va ivi necurmat atâta timp cât omul va continua sã
ardã, ca o feºtilã fãrã creºtere ºi fãrã scãdere în spaþii
ºi dincolo de spaþii, în timp ºi dincolo de timp. Felul
metaforic n-a apãrut în cursul evoluþiei sau al istoriei
umane; metafora este, logic ºi real, anterioarã istoriei.
Ea este simptomul unei permanenþe aproape atempo-
rale. Parafrazându-l pe Aristotel cu a sa definiþie:
„Omul este animalul politic”, putem spune cã: „Omul
este animalul metaforizant”. Acest atribut al sãu are
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rrrr eeee menirea de a suprima animalitatea ºi de a potenþa
umanitatea. 

Tabloul care urmeazã reprezintã o sintetizare
(reprezentare graficã) a roluri jucate de cuvinte în
cadrul diverselor manifestãri / comportamente umane.
Construim reprezentarea tot printr-o metaforã, cea a
ciorchinelui. (Figura 2.)

Oratori cu har, scriitori, politicieni, vânzãtori, pro-
fesori, avocaþi, manageri, predicatori, poeþi, autori de
reclame ºi alþii ca ei sunt, în fond, creatori ai unor stãri
mentale dorite de publicul lor. Cuvântul poate fi instru-
mentul perfect pentru a înflãcãra inimi curate ºi a rãni
de moarte mari orgolii. Cuvântul îmbãrbãteazã ºi
aduce speranþã. Tot el înfricoºeazã ºi deprimã. Ne face
sã râdem sau sã plângem, sã visãm sau sã suferim.
Atunci când stãpânim arta de a alege cuvintele
potrivite pentru stãrile mentale dorite, descoperim în
noi înºine o putere pe care nici nu ne-ar fi trecut prin
cap cã o avem. Cuvintele potrivite ne ajutã sã dãm
curaj ºi încredere altora, ca ºi nouã înºine. Ne ajutã sã
alungãm frica, stresul ºi oboseala, sã ne înnobilãm
spiritul ºi sã ne facem viaþa mai bunã. Din pãcate, aºa
dupã cum constata unul dintre magicienii programãrii
neuro-lingvistice, Anthony Robbins, cei mai mulþi din-
tre noi aleg cuvintele inconºtient ºi se opresc de cele
mai multe ori asupra acelora care le vin la gurã. Ori,
cuvintele nepotrivit alese pot face sã izbucneascã cer-

turi ºi chiar rãzboaie crunte, pot prãbuºi afaceri mari,
pot distruge relaþii interumane. Pragmatic vorbind,
cuvântul e cel mai puternic instrument de care ne
putem servi pentru a ne atinge scopurile. Puterea lui ne
cere sã devenim mai atenþi la efectul provocat asupra
celor care ne ascultã. în plus, ne cere sã nuanþãm, fiindcã
efectul lor poate fi extrem de diferit de la o persoanã la
alta. 
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Abstract

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,
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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.Bühler, 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 I 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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Intenþia acestui articol este de a demonstra cã pu-
blicitatea reactiveazã structuri mitice pe care le orga-
nizeazã ºi le exploateazã diferit. Alãturi de cinema-
tografie ºi teatru, acest domeniu oferã un adevãrat
spectacol prin dimensiunea narativã puternic creio-
natã. Aºa cum afirma Mircea Eliade, mitul povesteºte o
istorie sacrã; el relateazã un eveniment care a avut loc
în timpul primordial, timpul fabulos al „începu-
turilor”.1 Publicitatea construieºte poveºti, care încep
sã se distanþeze foarte mult de produs ºi sã fie remar-
cate prin articularea narativã, mai mult decât prin be-
neficiile propuse. O clasificare împrumutatã din stu-
diul Mitul ºi omul de Roger Caillois, distinge douã
tipuri de mitologii: a situaþiilor ºi a eroilor.2 Am optat
pentru aceasta clasificare tocmai pentru cã individua-
lizeazã caracterul diegetic al mitului. Mitologia situaþi-
ilor este redatã printr-un inventar de naraþiuni, reþinute
de colectivitate. Acestea sunt consacrate în produsele
culturale moderne, precum filmele, videoclipurile ºi
spoturile publicitare. Pe de altã parte, eroii sunt figuri
simbolice care articuleazã schemele epice, fiind autorii
unor fapte exemplare. Celor douã „mitologii” le este
comunã ideea de conflictualitate pe care o dezvoltã o
situaþie, pentru a fi apoi rezolvatã de un erou. În plus,
actele eroului justificã înlãnþuirea secvenþelor ºi sunt o
modalitate de a remarca narativitatea. Cum se explicã
importanþa personajelor de spoturi publicitare care o
depãºeºte adesea pe cea a produselor? Rãspunsul este
foarte simplu: omul de rând al societãþii moderne
întrupeazã în eroi dorinþa sa de succes ºi control asupra
celorlalþi. Mircea Eliade considerã cã aceastã voinþã de
putere, caracteristicã societãþii contemporane, traduce
dorinþa obscurã de a transcede limitele condiþiei
omeneºti.3 Studiul de faþã îºi propune sã nuanþeze
câteva ipostaze ale eroului în advertising, care im-
primã produsului o anumitã aurã în categoria pe care o
reprezintã. 

1. Reprezentãri mitice în advertising 

În spectacolul publicitar se recunosc cu uºurinþã
câteva structuri mitice tradiþionale, vehiculate cu o
anumitã consecvenþã ºi diferenþiate dupã clasificarea
propusã de Caillois. Este vorba, între altele, de mitul
paradisului terestru, de mitul erotic ºi de cel al eroului.
Primele douã exemple ilustreazã, în mod explicit,
ideea de mitologie a situaþiilor, nu numai prin structura

narativã, ci ºi prin construirea unor contexte în care
miturile sunt recunoscute uºor în contemporaneitate.

1.1. Cel dintâi poate fi asimilat ºi cu mitul
întoarcerii la origini, pe care-l analizeazã amãnunþit
Mircea Eliade în Nostalgia originilor. Acesta se înscrie
în categoria mitologiei situaþiilor. Percepþia lui Eliade
accentueazã recuperarea Paradisului pãmântesc ºi
explicarea derivãrii unui alt mit, acela al Pãmântului
fãgãduinþei în spaþiul american, odatã cu descoperirea
continentului de cãtre Columb. O astfel de viziune
asupra pãmântului recent descoperit se datora ºi
Reformei, care anticipase gãsirea unui Nou Ierusalim.
Pentru europeni ideea de „pãmânt al fãgãduinþei” s-a
pãstrat ani la rândul. America a fost teritoriul departe
de lumea rãzboiului, departe de comunism, un nou turn
Babel care strângea artiºtii, scriitorii ºi cãtre care visau
cei oprimaþi. Devenise un paradis terestru, în care dis-
pãreau interdicþiile, în care rasele erau amestecate ºi
învãþau, destul de greu, sã se tolereze. Aceastã imagine
a fost individualizatã foarte bine în produsele culturale
(cinematografie ºi literaturã) ºi exploatatã în jurnalism
ºi advertising. Paradisul terestru a fost, de fapt, expre-
sia democraþiei ºi a libertãþii. El a fost conservat în
publicitate prin încurajarea de a trãi „visul american”,
de a visa la plãcerile vieþii.

Într-un spot destinat brandului Ford-escape, maºina
traverseazã cascada, ca ºi cum ar birui forþele naturii,
dar, în acelaºi timp, ca ºi cum i-ar împrumuta vitali-
tatea. Printurile ºi spoturile elaborate pentru Marlboro
au în centru imaginea eroului cuceritor de pãmânt, al
acelui cowboy, ce dominã orizontul de la înãlþimea
calului sãu. Aceastã imagine ºi-a dobândit o mare sta-
bilitate în timp, prin pãstrarea ideii de forþã ºi putere.
Pe de altã parte, remarca Mircea Eliade, a ajuns sã fie
sufocantã preocuparea pentru tinereþe veºnicã ºi nos-
talgia faþã de aceastã imagine iniþialã, a descãlecatului
de lume: Nãdejdea renaºterii la o nouã viaþã-ºi
aºteptarea unui viitor nu doar bun, ci beatific – se
poate recunoaºte de asemenea în cultul american pentru
tinereþe.4 Dincolo de percepþia aceasta individualizatã,
legatã de America, întoarcerea la origini are ºi conotaþie
biblicã, aceea a revenirii la starea paradiziacã, de
necunoaºtere a suferinþei ºi a muncii chinuitoare. Este
vorba de atmosfera dinainte de cãdere, dominatã de
Pomul vieþii, de veºnica prospeþime a naturii ºi de iubirea
adamicã. Moartea nu umbrea echilibrul din Grãdina
Edenului, pentru cã Rãul nu devenise rivalul Binelui.

Transferul mitic în publicitate
Elena-Mãdãlina MORARU, drd., F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti
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Publicitatea a pãstrat din aceastã ipostazã numai
ideea de ispitire, adicã de moment de fericire tulburat
de încãlcarea unor reguli. Adesea, imaginea edenicã
este ironizatã, prin ideea de pãcat permis, mai ales prin
raportare la cuplul iniþial. Spotul destinat vinului 7
pãcate propune întoarcerea la momentul iniþial, iar
imaginea Edenului este neschimbatã. Doi îndrãgostiþi
iau masa într-o grãdinã imitând-o pe aceea a Raiului.
Undeva, în fundal pe o scenã, cineva le acompaniazã
iubirea. Ceea ce se pãstreazã din fosta reprezentare
biblicã este ideea de ispitire, asociatã cu simbolul
ºarpelui, dar ºi cu feminitatea. În exemplul dat mai
devreme, ºarpele este un accesoriu al întâlnirii roman-
tice, investit cu rolul de elegant trubadur al nopþii. El
cântã Stranger in the night , încurajând privirile celor
doi ºi gesturile provocatoare ale femeii. Existã ºi posi-
bilitatea de a se sugera întoarcerea la origini, prin
asocierea cu mitologia clasicã, în care apar figurile
mitice reprezentative. Mitizarea se produce prin
realizarea unui transfer alegoric. Astfel, coniacul
Alexandrion se poziþioneazã strict prin metafora
licoarea zeilor, care trimite la ambrozie, hrana fãp-
turilor înnobilate prin originea lor. Sloganul Creat de
om, desãvârºit de zei, reactiveazã imaginea clasicã a
începutului de lume, în care roadele pãmântului erau
binecuvântate prin ofranda adusã de om divinitãþii.

1. 2. Mitul erotic este la fel de bine consolidat ca ºi
cel al paradisului terestru ºi chiar cele douã au în
comun anumite secvenþe logice. Iniþial, iubirea este fie
cea nãbãdãioasã ºi interzisã a zeilor, adesea incompa-
tibilã, fie este cea adamicã, de la începutul lumii, în
care scopul este ideea de perpetuare a speciei.
Perspectiva precreºtinã are în centru figura lui
Cupidon, care se joacã mereu cu destinele oamenilor,
ignorând legile iubirii. Ceea ce se pãstreazã în publi-
citate este parodierea iubirii ºi un anumit aspect ludic,
în care oamenii sunt cuprinºi brusc de dragoste ºi orbiþi
de sentimentul inexplicabil. Este foarte des întâlnitã
aceastã idee a ispitirii, iubirea dobândind un caracter
ritualic. Cele mai multe spoturi construite pentru cafea
(Jakobs, Elite) au în substrat o poveste de iubire.
Mama îi explicã fiicei cum l-a cucerit pe tatãl ei, iar
aceasta din urmã încearcã sã aplice reþeta, îndreptând
aroma spre un personaj de la televizor. Produsul devine
un mijloc de a seduce ºi se asociazã cu imaginea fe-
minitãþii, care vrãjeºte lumea din jur prin ritualul
cafelei, de exemplu. Cuplurile se formeazã prin fasci-
naþia produsului. Aceastã primã dimensiune se
dovedeºte tributarã mitului clasic, în care Zeus, trans-
format în diferite animale pãcãlea tinerele fecioare
întâlnite.

Treptat însã, ritualul ispitirii ºi al construirii unei
relaþii s-a transformat în sexualitate ºi erotism
funcþional. Sentimentul se despiritualizeazã ºi
pãstreazã doar provocarea sexualã a feminitãþii, în spe-
cial. Mitul erotic este imaginea hedonismului, a
plãcerii împãrtãºite, a unei iubiri exprimatã printr-o
identificare totalã dintre parteneri. Cele mai bune
exemple le oferã spoturile la ciocolatã, unde imaginea
iubirii este concretã ºi reprezentatã senzorial, la nivel
sinestezic, prin stimularea gustativului, a tactilului ºi a
vizualului. Kandia este ciocolata cu dragoste ºi spo-
turile indicã imaginea atingerii provocatoare. Imaginea
produsului este personificatã prin metonimie – este de
fapt feminitatea care trezeºte plãcerea gustului, a
apropierii . Clipul numit Topirea suprapune cele douã
imagini, printr-un paralelism cromatic: culoarea pielii
femeii este ciocolatie, asemenea rochiei. Spotul cul-
mineazã cu îmbrãþiºarea finalã. François Brune explica
în cartea Fericirea ca obligaþie cã totul se subsumeazã
plãcerii, analizând chiar câteva sloganuri ale cioco-
latei. Acesta afirmã imperativ, decodând complexitatea
mitului iubirii, care decanonizeazã regulile biblice:
Trebuie deschise vanele plãcerii, trebuie produsã
deculpabilizarea. Plãcerea permisã anuleazã pentru
totdeauna mitul mãrului oprit. A deculpabiliza
plãcerea ciocolatei (care poate aminteºte timpurile
raþiilor sau interdicþiilor din copilãrie) legând-o de
plãcerile erosului, de altfel pasabil admise5. Brune
considerã cã suportul unei asemenea perspective este
nevoia de a încãlca anumite interdicþii. Ciocolata este
un produs care a însoþit individul din copilãrie, când
era un premiu dorit ºi porþionat de grija adulþilor de a
nu face exces, pânã la maturitate, când i-a încurajat
primele declaraþii de dragoste. Produsul a devenit un
indice al transformãrii individului ºi al formãrii în spi-
ritul libertãþii de a-ºi asuma excesul.

1.3. Pentru a exemplifica îndeaproape tipologia
propusã de Roger Caillois am ales mitul eroului,
întrucât reuneºte aspectele clasificãrii prezentate ante-
rior (mitologia situaþiilor ºi mitologia eroului). În lite-
raturã, basmul delimiteazã apariþia eroului, în funcþie
de anumite momente din evoluþia sa. Gilbert Durand
identificã destinul mitic în lucrarea Figuri mitice ºi
chipuri ale operei prin termenul de structuri sau
miteme. Prima structurã constã în anunþarea destinului
excepþional prin toate întâmplãrile minunate ce au
însoþit naºterea eroului6, a doua în faptele eroului ºi
ultima marcheazã îndeplinirea misiunii primite. Roger
Caillois extinde dimensiunea eroicã la orice moment
conflictual ºi considerã eroul inerent fiecãrei situaþii
mitice: Prin definiþie eroul este cel ce le[conflictele]
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rrrr eeee rezolvã, gãseºte o ieºire fericitã sau nefericitã. Aceasta
pentru cã individul suferã cel mai mult din cauza
neputinþei de a ieºi din conflictul a cãrui pradã este.
Orice soluþie, chiar una violentã sau periculoasã, i se
pare acceptabilã: însã prohibiþiile sociale i-o fac
imposibilã, sub aspect psihologic, chiar mai mult decât
material7. Dimensiunea eroicã se regãseºte, deci, în
abilitatea de a depãºi anumite situaþii conflictuale.
Aceasta coexistã în relaþie cu orice fior erotic sau cu
nostalgia lumii edenice. Cele douã situaþii prezentate
mai devreme (mitul întoarcerii la origini ºi mitul ero-
tic) sunt, de fapt, modalitãþi de a pune în luminã cel
de-al treilea mit, al eroului. 

Nu mai intereseazã parcursul predestinat al eroului
ºi nici soluþionarea fericitã a conflictului. Caillois
reliefeazã latura socialã a intervenþiei eroului, care se
confruntã cu prejudecãþile mediului în care se mani-
festã. Principala preocupare în contemporaneitate este
simplificarea permanentã a muncii, a condiþiilor de trai
ºi obþinerea rapidã a unor satisfacþii. Reprezentarea
eroului rãmâne cea dinamicã, întrucât o rezolvare de
situaþie presupune fapte, încercãri, care au drept scop
certificarea calitãþilor neobiºnuite. În acest context,
mitul eroului este dependent de rituri, fãrã de care
acesta nu depãºeºte probele, asemenea personajului de
basm: Departe de rit, mitul îºi pierde, dacã nu raþiunea
de a fi, cel puþin ceea ce este mai de preþ în puterea lui
de exaltare: capacitatea de a fi trãit8. Din punct de
vedere religios, ritul este un ansamblu de reguli care se
practicã într-o bisericã, într-o comunitate religioasã.
Din punct de vedere antropologic, dicþionarul francez
Larousse specificã faptul cã ritul se defineºte astfel:
dans certaines sociètès, acte, cèrèmonie, fête á carac-
tère répétitif, destinés á réaffirmer les valeurs et á
assurer la relance de l´organisation sociale. (în anu-
mite societãþi reprezintã actul, ceremonialul ºi sãrbã-
toarea cu caracter repetitiv, destinate reafirmãrii valo-
rilor ºi asigurãrii relansãrii organizãrii sociale.)9

Evident cã eroul îºi confirmã valoarea prin înfrângerea
unor obstacole, printr-un ceremonial al confruntãrilor
ºi al sãrbãtoririi victoriilor lui. Repetarea faptelor sale
îi demonstreazã statutul de erou ºi impunerea în colec-
tivitate. C.G. Jung considera cã grupul este deþinãtorul
unui fel de suflet animalic comun, prin faptul cã
mulþimea are o mare forþã de sugestie.10 Fiecare indi-
vid din mulþime simte nevoia sã se identifice cu eroul,
sã-i preia comportamentul, pentru cã exemplul lui îl
încurajeazã ºi-i înlãtura frica de responsabilitate. Pânã
la urmã, eroul este o proiecþie a fiecãrui individ, care-l
investeºte cu dorinþele sale, cu depãºirea unor
neputinþe personale ºi-l vede cum ºi-ar dori sã se vadã

pe sine. În advertising se întâlnesc perspectivele cla-
sice, dar se diversificã reprezentarea eroului, întrupat
adesea într-un produs, care-ºi salveazã utilizatorul de
la impas. Se schimbã deci, raportul dintre produs ºi
consumator, în funcþie de potenþarea calitãþilor eroice.
Distingem astfel urmãtoarele modalitãþi de a analiza
acest mit al eroului:

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

b) Produsul transmite umanului dimensiunea
eroicã, prin consum ºi prin identificarea cu acesta.

c) Produsul în sine este erou prin ceea ce face, prin
faptul cã se detaºeazã de celelalte din gama de produse
ºi rezolvã situaþii de o complexitate mai mare.

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

a) Pentru a ordona prezentarea, analizãm întâi pos-
tura eroicã a utilizatorului. Într-un prim exemplu, se
evidenþiazã dimensiunea istoricã, în care omul este rãs-
plãtit pentru bunãtatea ºi efortul sãu, prin degustarea
produsului. Este momentul în care atenþia se cana-
lizeazã asupra campaniei Timiºoreana, care suscitã
interesul din mai multe puncte de vedere. În timpul
asediului oraºului de cãtre otomani, un om simplu
salveazã viaþa unui nobil care va schimba ºi soarta
rãzboiului. Textul amplu îi subliniazã insistent statutul
de erou: În vreme ce rãzboiul ºi setea mãcinau o
armatã întreagã, un om simplu prin omenia sa a
schimbat cursul istoriei. Iar cel pe care-l ajutase nu
l-a uitat ºi i-a oferit toatã cinstirea cuvenitã la inaugu-
rarea primei fabrici de bere din România. În cazul de
faþã, produsul este confirmarea faptei eroice a omului
simplu, care-ºi dovedeºte nobleþea într-un moment
crucial. Inaugurarea fabricii de bere este o situaþie de
celebrare colectivã, care-l scoate din anonimat pe
þãranul-erou.

Rãmânând în aceeaºi sferã, este notabilã ºi ipostaza
omului simplu devenit erou prin sacrificiu, într-un
moment în care produsul nu mai este un premiu, o rãs-
platã, ci o îndatorire ºi o responsabilitate. Evident cã ºi
în cazul acesta poziþionarea se face prin configuraþia
tradiþionalã. Un scenariu vizibil construit pe aceastã
grilã este campania Murfatlar, spotul fiind conceput
sub forma unui testimonial: fiul povesteºte cum a pre-
luat secretul viticulturii de la tatãl sãu. Adevãratul erou
este tatãl, care, deºi închis într-un lagãr de concentrare
pe vremea rãzboiului, transmite reþeta cu preþul vieþii.
El devine erou pentru cã îºi nesocoteºte instinctul de
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conservare ºi face posibilã pãstrarea tradiþiei. Întregul
text este scris la persoana întâi plural, tocmai pentru a
exprima legãtura dintre generaþii ºi autenticitatea mãr-
turisirii: Noi muncim la via asta de aproape 2000 de
ani. Bunicul meu, Dumnezeu sã-l odihneascã, avea o
vorbã de i-o spunea mereu tatãlui: „Vinul bun începe
din vie”. Asta l-a fãcut sã punã întotdeauna via mai
presus de orice. Tata l-a ascultat ºi mi-a dat scris
meºteºugul vinului chiar cu preþul vieþii. Azi nu fac
decât sã duc mai departe învãþãtura lor. Vinul
Murfatlar ajunge sã fie simbolul unei jertfe de sine,
care a valorizat brandul ºi mai mult, acest mit intersec-
tându-se aici cu mitul creaþiei. În plus, mesajul trans-
mite ºi ideea de acumulare în timp, deci de vechime a
vinului, ceea ce înseamnã calitate.

b) Cea de-a doua dimensiune vizeazã o relaþie
foarte strânsã între produs ºi consumator, astfel încât sã
determine o mitizare a acestuia din urmã. El transmite
valori pe care, dacã ºi le asumã omul, devine un erou
printre cei care le ignorã. În acest mod, produsul ajutã
la o mai bunã alegere, dar în deplinã cunoºtinþã de
situaþie. Selecþia lui desemneazã capacitatea de a-i
recunoaºte acestuia calitãþile, deci de a-l valoriza în
gama de produse. Un spot care a impresionat prin sim-
plitatea ºi mesajul lui a fost cel destinat coniacului
Zaraza.(Banii). Textul spune: Zaraza îi preþuieºte pe
cei care ºtiu cine sunt domnii de pe bancnote, chiar ºi
atunci când nu au prea multe. Zaraza îi salutã pe cei
care cred cã pe bancnota de 5 lei e desenat noul mall
ºi pe cei care pun preþ pe cel mai mare istoric român,
chiar dacã e pe hârtia de 1 leu. De la Zaraza, pentru
adevãraþii domni din România: numai RESPECT.
Mesajul este clar: Zaraza este vinul celor nobili, prin
faptul cã nu aleg sã fie superficiali ºi snobi ºi resping
imaginea banului atotputernic. Prin alegerea acestei bãu-
turi, se transmit ºi calitãþi precum: interesul pentru cul-
turã ºi istorie. Textul oferã o poziþionare prin opoziþie
faþã de cei care sunt banali ºi una de niºã. Eroismul
constã în a fi altfel, în diferenþiere ºi în detaºare.

c) În ceea ce priveºte penultima perspectivare a
eroului, aceea de produs devenit prin personificare
erou, ideea dominantã este de a rezolva o situaþie de
crizã. Pentru a deveni cineva, produsul este surprins în
acþiune, iar relaþia cu utilizatorul este aceea de salvator,
de unicã soluþie. Astfel sunt concepute spoturile pentru
produsele de curãþat Mr. Musculo ºi Mr. Proper.
Produsul este personificat ºi face minuni, salvând
bucãtãria, având abilitãþile unui Superman. Pânã
ºi modul de introducere în spot a personajului este
acelaºi: este invocat ºi chemat sã rezolve totul. El
devine erou pentru cã depãºeºte piedici pe care omul le

considerã o adevãratã povarã, sfidând timpul ºi efortul
depus de acesta. Rolul lui este sã metamorfozeze o
realitate în alta, prin hiperbolizarea efectelor pozi-
tive. Uneori produsul este personificat cu ajutorul pro-
cedeului numit intertextualitate, împrumutând þinuta
vreunui Superman, însemnele lui Batman. Idealul
întrupat de acest erou este similar celui din basme. El
reuºeºte prin inteligenþã ºi putere sã-ºi depãºeascã
semenii, conºtienþi de existenþa lui. Mircea Eliade
merge mai departe cu analiza, considerând cã mitul
Superman satisface nostalgiile secrete ale omului
modern care, ºtiindu-se decãzut ºi mãrginit, viseazã sã
se dezvãluie într-o zi ca un „personaj excepþional,” ca
un „erou”11. 

Acelaºi lucru se petrece ºi în spoturile construite
prin valorificarea imaginii unui personaj din basm:
Cenuºãreasa, Scufiþa-Roºie, Albã-ca-Zãpada. Acestea
activeazã un anumit câmp de aºteptãri: eroul din
basme este autorul unor fapte previzibile, consacrate
prin povestea propriu-zisã. În felul acesta, el este mai
uºor de recunoscut pentru cã se suprapun douã
reprezentãri asupra consumatorului: cea preluatã dintr-o
ecranizare sau basm ºi cea oferitã de produs.

d) În general, asocierea cu o personalitate din
diferite domenii, (ºtiinþã – Albert Einstein, muzicã –
Wolfgang Amadeus Mozart, cinematografie – Charlie
Chaplin, picturã – Salvador Dali, istorie – Adolf Hitler,
Nicolae Ceauºescu) conferã produsului certificarea
valorii ºi a importanþei lui pe piaþã. Adesea, aceste per-
sonalitãþi sunt parodiate, dar nu-ºi pierd statutul de
erou, definit prin notorietate, prin poziþia de lider din
domeniu. Produsul este camuflat ºi se aflã în umbra
eroului. Un exemplu, în acest sens, îl oferã campania
la Renault Modus, care s-a slujit în promovare
de imaginea personalitãþilor citate mai devreme. Toate
poartã un tricou pe care este desenat un Renault
Modus, cu urmãtorul mesaj alãturi: Grow up. What
for? Deºi maºina este din serie micã, importanþa pro-
dusului este invers proporþionalã cu aceasta. Ceea ce se
nuanþeazã este imaginea brandului, favorizatã de celebri-
tatea unor oameni care au schimbat multe în lumea lor,
depãºindu-i pe contemporani. Eroul nu se confruntã cu o
situaþie de crizã aici, ci ajunge sã aprobe achiziþionarea
produsului, rezolvând o alegere dificilã ºi poziþionându-l
ca lider. Expresia de satisfacþie ºi mulþumire a perso-
najelor din printuri este un certificat de garanþie a pro-
dusului, deci de credibilitate. Einstein sau Dali au simþul
valorii, prin urmare, produsul împrumutã din criteriile
lor pentru a alege corect. În cazul acesta, mitul eroului se
construieºte prin argumentul autoritãþii grefat pe notorie-
tatea universalã a personalitãþilor devenite personaje.



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

I,
 n

r. 
2 

- 
3,

 2
00

7

56

cccc oooo
mmmm

uuuu
nnnn

iiii cccc
aaaa

rrrr eeee 2. Trãsãturile specifice mitului eroului 
întâlnite în advertising 

2. 1. O primã trãsãturã a mitului este calitatea aces-
tuia de a oferi modele, care sã justifice tradiþiile, com-
portamentele ºi credinþele dintr-o epocã. Mircea Eliade
identifica aceastã trãsãturã drept exemplaritate: Fiind
real ºi sacru, mitul devine exemplar ºi, în consecinþã,
repetabil, cãci serveºte de model ºi în acelaºi timp de
justificare tuturor actelor umane.12 Faptele mitice ale
eroilor, sau ale divinitãþilor au fost preluate de cei din
jur, ridicându-se astfel, de la individual la nivel colec-
tiv. Aceastã trãsãturã se explicã ºi prin tendinþa spre
mimetism a omului, de a reface anumite destine ºi de a
reconstitui poveºtile de viaþã. În advertising, argumen-
tul autoritãþii sau al exemplului se foloseºte adesea de
imaginea unei persoane publice, a unei vedete, al cãrei
comportament de achiziþionare ºi utilizare a produsului
devine exemplar. Actul de a alege produsul ºi, impli-
cit, de a-l achiziþiona se fundamenteazã pe un compor-
tament repetabil. În acest mod, spectacolul publicitar
are o dimensiune miticã, prin promovarea de modele
de utilizare, de comportamente colective. Adesea,
oamenii cumpãrã exact aceste modele de viaþã ºi, mai
puþin, produsul în sine. Exemplare sunt efectele uti-
lizãrii unui produs ºi repetabil este actul achiziþionãrii
acestuia pentru a conserva imaginea dobânditã. Mitul
eroului, analizat anterior, s-a conservat prin insistenþa
manifestãrii lui. A repeta înseamnã a reface o istorie
ºi a consolida anumite trãsãturi.

2.2. În plus, mitul are o funcþie etiologicã, pentru
cã prezintã ºi reactiveazã fapte petrecute la originea
lumii, la începutul formãrii acesteia. În publicitate, un
produs se legitimeazã în ochii consumatorilor prin
descompunerea mecanismului de fabricare, mai ales
dacã este vorba de uzul alimentar. În cazul acesta, spo-
turile sunt analitice ºi cu un substrat narativ evident.
Ele reiau pas cu pas etapele naºterii unui produs ºi
detaliazã procesul de prelucrare. În funcþie de produs,
dimensiunea miticã aranjeazã diferit momentele
evoluþiei ºi ale transformãrilor intervenite. Existã sce-
narii în care ingredientele sunt dezordonat combinate
ºi nu intereseazã decât rezultatul: produsul miraculos.
Pe de altã parte, existã ºi scenarii în care se face un salt
în piramida transformãrilor, spre baza ei ºi apoi totul se
reface meticulos. În spotul brandului Murfatlar prima
frazã a acestuia proiecteazã clar acest salt: Vinul bun
începe din vie.

2.3. Având în vedere acest aspect al refacerii unui
drum, pentru a certifica valoric un produs, sau pentru a
explica o situaþie prin care un individ devine erou,

reiese clar cã dimensiunea temporalã este o trãsã-
turã a mitului. Spectacolul publicitar se strãduieºte sã
evite prezentul: fie oferã imaginea exemplarã a trecu-
tului, se întoarce la origini la modelele lui, fie a viitoru-
lui, prin promisiunile aduse de beneficiile produsului.
Întoarcerea în timp este pregnantã mai ales când eroul
este produsul în sine. Existã ºi posibilitatea de a se
suprapune timpul originii cu un moment istoric, ca la
berea Timiºoreana. Eroul este iniþial autorul unei fapte
de omenie, iar apoi fapta lui este rãsplãtitã cu produsul
devenit premiu, devenit legãtura dintre trecut ºi
prezent. În spotul Murfatlar, apare clar un timp al
narãrii ºi un timp narat, iar mãrturia nu o depune eroul,
ci cel care duce mai departe misiunea primitã de la
acesta. Spotul este construit pe ideea de testimonial,
fiul dând mãrturie despre jertfa tatãlui. În film, nara-
torul este un martor al evenimentelor petrecute, cel
care vede pentru a povesti apoi ºi a duce mai departe
misiunea. 

2.4. Temporalitatea, precum ºi caracterul exemplar
sunt uºor de remarcat într-un context social, care sã
permitã, pe de o parte, recunoaºterea calitãþii de erou,
pe de altã parte, delimitarea secvenþialã a acþiunilor
sale. Stabilitatea în timp a structurilor mitice, precum
ºi reactivarea permanentã a lor se datoreazã ºi faptului
cã miturile sunt destinate colectivitãþii. La nivelul
acesteia se poate vorbi de exemplaritatea unui compor-
tament, precum ºi de naºterea eroilor. Legendele ºi
istoriile mitice conservã întâmplãri individuale, pe
care le proiecteazã pe un fundal colectiv.

Lumea obiectivã devine arhetip, tocmai pentru cã
omul îºi proiecteazã în fenomenele naturii laturile sim-
bolice ale inconºtientului ºi ale sufletului. Treptat,
aceste reprezentãri colective sunt împãrtãºite ºi se
transmit de la o generaþie la alta. Posibilitatea de a
comunica aceste structuri arhetipale se realizeazã cu
ajutorul simbolurilor, care-l determinã pe om sã inter-
preteze lucrurile din jur, sã descopere sensurile. Carl
Gustav Jung explicã relaþia dintre simbol ºi
inconºtient, dar ºi dintre simbol ºi semn: Simbolul viu
traduce un fragment esenþial de inconºtient, ºi cu cât
acest fragment este mai rãspândit, cu atât efectul sãu
este mai general, cãci face sã vibreze în fiecare coarda
comunã.13 Simbolul închide în sine ceea ce este comun
unei colectivitãþi, unui numãr mare de oameni ºi de
aceea are o influenþã foarte mare asupra lor. Prin sim-
boluri oamenii vibreazã, pentru cã interpreteazã
simbolic o lume devenitã omogenã. În cadrul mitului,
în publicitate, eroul este recunoscut de o mulþime
întreagã. Actul lui individual devine colectiv prin
aceastã recunoaºtere ºi este luat drept model. Fiecare



Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul II, nr. 2 - 3, 2007

57

cc ccoo oomm mm
uu uu

nn nn
ii iicc ccaa aarr rree ee

comunitate se reflectã în eroii sãi, iar, în cazul nostru,
aceasta este formatã din utilizatorii unor produse sau
unor categorii de produse. Lor li se adreseazã specta-
colul publicitar, iar eroul este prezentat prin argumen-
tul autoritãþii, fiind o persoanã îndreptãþitã sã fie ima-
ginea produsului.

2.5. Caracterul dinamic se remarcã în cadrul mi-
tului eroului la nivelul transformãrilor ce intervin pe
parcurs în manifestãrile lui. Faptele eroului ºi
depãºirea conflictelor demonstreazã flexibilitatea ºi
diversitatea tipologiei acestuia. În publicitate, dinamica
este redatã prin elementele de narativitate specifice:
secvenþializarea faptelor eroului, momentul de conflict
ºi rezolvarea lui. Recunoaºterea de cãtre colectivitate a
statutului de erou se face prin transferul propriilor
aspiraþii asupra celui ce schimbã destinul colectiv.
C. G. Jung afirma în cartea citatã anterior cã miturile ºi
basmele sunt forme bine cunoscute ale arhetipurilor.
Basmul este adesea construit pe înlãnþuirea faptelor
eroului, care este o reprezentare colectivã. În plus, în
publicitate eroul se transformã dupã ce utilizeazã un
produs, dupã ce face o alegere sau dupã ce renunþã la
un anumit comportament în favoarea altuia. Chiar dacã
mitul eroului ºi-a pierdut ca dimensiune esenþialã cura-
jul, iar confruntarea nu mai este agresivã, se recunosc
în timp trãsãturile clasice (puterea de sacrificiu,
îndrãzneala, spiritul de iniþiativã). Un profil al eroului
nu poate fi standardizat ºi, tocmai de aceea, dinamica
mitului îi asigurã rezistenþa în timp. În epoci diferite ºi
contexte culturale inedite se afirmã anumite straturi ale
mitului, în funcþie de pregnanþa lor. 

3. Concluzii

Aceste trãsãturi ale mitului sunt vizibile în specta-
colul publicitar ºi ilustreazã nevoia de narativitate a
omului, prin reconfigurarea portretului eroului. În
advertising, eroul este definit în funcþie de relaþia din-
tre produs ºi consumator, adevãratele fapte eroice fiind
alegerea, achiziþionarea ºi utilizarea celui dintâi.
Avantajul construirii unui mesaj publicitar pe baza
exploatãrii acestui mit vizeazã, mai ales, acti-
varea unor reprezentãri colective despre putere ºi
recunoaºterea ei. Eroul îºi dezvãluie diferite straturi
mitice în funcþie de epocã ºi de interesul pentru o anu-
mitã trãsãturã (maturitate, înþelepciune, putere, curaj,
inteligenþã, responsabilitate etc.) devenitã prioritarã.
Dupã modelul fonemelor ºi morfemelor din studiul
lingvistic, aceste straturi au fost numite miteme sau
unitãþi constitutive de cãtre Claude Lévi-Strauss, în
Antropologia structuralã. Între aceste unitãþi se pot

stabili relaþii, ceea ce demonstreazã dinamica, dar ºi
caracterul conservator al mitului prin posibilitãþile de a
fi oricând regãsit în 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 I
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 I
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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Limbajul micii publicitãþi ºi libertatea presei  locale 
de dupã 1989
Ramona-Gabriela EANA, asist. drd., Cristina MUNTEANU, asist. drd.,
Universitatea „Constantin Brâncoveanu”, Piteºti

I. De la reclamã la Mica publicitate 

Limbajul publicitar a fost considerat o subvariantã
a stilului publicitar, fiind raportat în permanenþã la
acesta1. Astfel, publicitatea în sine devine acea „uti-
lizare de cãtre un vânzãtor a unor mijloace plãtite pen-
tru a comunica informaþii convingãtoare despre pro-
dusele ºi serviciile pe care le oferã (…) sau despre
organizaþia cãreia îi aparþine”2. Studiul Mariei Cvasnâi
Cãtãnescu, de la care am pornit analiza, are în vedere
reclama scrisã pusã în circulaþie de ziare, reviste, flutu-
raºi publicitari, prospecte, pliante. Cu toate acestea, o
parte dintre observaþiile cercetãtoarei pot fi aplicate ºi
în cazul de faþã, când materialul de analizat este con-
stituit de anunþurile de micã publicitate din presa
argeºeanã. Am cuprins in studiu douã cotidiene locale
din Piteºti – Argeºul ºi Curierul zilei. Cele douã publi-
caþii sunt deja asimilate de consumatori, sunt reprezen-
tative pentru judeþul Argeº ºi au deja publicuri
fidelizate: Argeºul este un ziar de informare ºi opinie
iar Curierul Zilei este un tabloid de fapt divers, eveni-
ment ºi monden.

Fãrã îndoialã cã ºi în acest caz putem sublinia
dependenþa faþã de factorii economici, financiari ºi de
marketing, socio-psihologici ºi statistici. Citându-l pe
Boyer Lochard3, Maria Cãtãnescu subliniazã faptul cã
discursul publicitar relevã, „metaforic vorbind”, o
piaþã a limbajului. Atât componenta verbalã, cât ºi cea
nonverbalã sunt relevante pentru acest tip discursiv
deoarece, subliniazã cercetãtoarea, „activeazã cu
intenþii specifice mecanisme de ordin lingvistic, retorico-
sintactic ºi pragmatic”. Mesajul ocupã cea mai impor-
tantã poziþie în textul anunþului publicitar. Din acest
punct de vedere, trebuie remarcate elemente care
definesc publicitatea în ansamblu; astfel, autorul unui
asemenea anunþ produce ºi / sau corecteazã expectaþii,
informeazã, dezambiguizeazã. Totuºi, aceste elemente
apar atunci când (prin strategii variate) se stimuleazã
atenþia ºi interesul receptorului, care va fi mai întâi
delectat ºi, în ultimã instanþã, manipulat.

Anunþul de micã publicitate creeazã (în cea mai
concisã formã posibilã) „un univers fictiv – optimizat
ºi idilic, propus ca model pentru viaþa realã”. Nici din

aceastã perspectivã nu face excepþie de la „calitãþile”
definitorii ale unui discurs publicitar obiºnuit. Este de
remarcat orientarea, în egalã mãsurã, spre obiectul /
serviciul promovat – care devine „þintã” a elogiului ºi
care este concretizat într-o formã encomiasticã ºi spre
publicul-receptor, care este „þintã” a strategiilor per-
suasive – apãrute sub formã de sfat, recomandare,
influenþare a deciziilor („Nu rata ocazia! Preþ maxim,
maxim! Cumpãr acum Solenza, Logan, SuperNova” –
Curierul Zilei, 17oct.2005, „SUPERAVANTAJOS! –
vând Logan Laureat, sept. 2005, viºiniu metalizat, aer
condiþionat, servo, computer bord, douã air-bag-uri,
geamuri ºi oglinzi electrice, full options. Meritã
vãzut! 0726140735” – Argeºul, 4 iunie 2007).

Interesant este faptul cã potenþialul cumpãrãtor pare
a avea întreaga libertate de alegere dintre mai multe
produse de acelaºi fel. În realitate, aceastã libertate
este doar aparentã, receptorului fiindu-i prezentatã o
„superofertã”, spre care va fi „dirijat”. Mesajele pu-
blicitare apar grupate pe rubrici „specializate”, astfel
încât „demasificarea” cititorilor se realizeazã, într-o
primã etapã, prin intermediul intertitlurilor generice:
„Imobiliare”, „Diverse”, „Auto”, „Electrice”,
„Schimburi”, „Vânzãri” (Argeºul); „Cumpãrãri auto”,
„Autoutilitare”, „Piese auto”, „Vânzãri diverse”,
„Cumpãrãri diverse”, „Imobiliare”, „Uz casnic”,
„Servicii”, „Animale” (Curierul zilei). Astfel, tocmai
pentru cã are iluzia cã decizia îi aparþine, receptorul
cade în cursã ºi „alege” exact ceea ce a dorit autorul
anunþului.

De foarte multe ori a fost subliniat faptul cã textul
publicitar este, în primul rând, un text argumentativ.
Unii cercetãtori au mers chiar pânã acolo încât au fãcut
distincþia între „a influenþa”, „a convinge” ºi „a per-
suada”. Acest ultim verb a fost resimþit, aparent bizar,
ca fiind mai agresiv. Astfel, deºi termeni precum „per-
suasiv” ºi „persuasiune” (ºi chiar „persuadare”) au
intrat deja în vocabularul uzual, în cazul verbului „a
persuada” (mai ales în forma sa pasivã – „a fi persua-
dat”) s-a vorbit despre o înfrângere a voinþei receptoru-
lui („Afacere profitabilã pentru persoane inteligente,
dinamice. 1000 $/lunã” – Argeºul, 10 nov. 2005,
„Activitate accesibilã tuturor, 0744...”). Modalitatea
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rrrr eeee în care publicitatea a ajuns sã acþioneze în aceastã
direcþie pare a da dreptate cercetãtorului, care îi simþise
agresivitatea ºi a împinge tot mai mult intenþia persua-
sivã spre una manipulativã.

Ideea poate fi susþinutã chiar prin utilizarea des-
crierii ca „formã marcatã sau ostentativã de elogiu”,
mod de expunere care „valideazã statutul epidictic al
discursului publicitar”4. Libertatea autorului de text
este deplinã din punctul de vedere al strategiilor tex-
tuale. Singurele impedimente le constituie aspectul
financiar ºi, uneori, cel etic, care îl împiedicã sã ducã
exagerarea pânã la minciunã. 

Pe de altã parte, tocmai pentru faptul cã receptorul
este departe de a se simþi influenþat sau dirijat ºi se
considerã liber sã aleagã, devine, de fapt, în ultimã
instanþã, obligat sã facã alegerea care trebuie (din
punctul de vedere al emiþãtorului). Astfel, de cele mai
multe ori, cade în capcana emiþãtorului ºi face alegerea
doritã de cãtre acesta din urmã.

Cercetãtorii domeniului au vorbit despre preferinþa
pentru douã „atitudini descriptive”. În primul rând, a
fost menþionatã „descrierea reprezentativã”, care este
în mãsurã de a vehicula doar informaþii precise. Prin
acest tip de descriere mimeticã se creeazã efectul „de
listã”5 (ºi, astfel, efectul „de real”), obiectul anunþului
pare a se autolegitima („Executãm lucrãri amenajãri
interioare , rigips, gresie, faianþã, glet, lavabilã,
acoperiºuri case, tencuieli decorative, tavane casetate,
instalaþii electrice ºi sanitare; case la cheie. Tel.
0751...” Curierul zilei, 4 iunie 2007). Limbajul, voit
sobru, “obiectiv”, conþine nomenclaturi de specialitate
ºi se bazeazã pe informaþia purã ºi verificabilã. În al
doilea rând, apare aºa-zisa descriere “expresiv-orna-
mentalã”, care este perceputã ca o combinaþie între o
„prezentare subiectivizatã ºi o prezentare idealizatã”.
În aceastã variantã de descriere, se remarcã utilizarea
limbajului figurativ de elogiere concretizat în prefe-
rinþa pentru hiperbolã, epitet ºi metaforã. Impresia
„cititorului” avizat este aceea de supralicitare, de
exagerare, dar, mai ales, de orientare spre latura
emoþionalã a personalitãþii sale ( Faci o superalegere!
Golf 1, cutie vitezã automaticã – Curierul Zilei, 10
aug. 2005, „Kilipir! Vând urgent Logan, gri-metalizat,
CD - player, jenþi, aer condiþionat. Stare impecabilã –
Argeºul, 17 oct. 2005). Dialogul aparent care
mascheazã monologul-reclamã este incomplet ºi
dezechilibrat; de fapt, acesta fiind fondat pe utilizarea
emfaticã, aproape agresivã, a secvenþei adresate. 

Mesajul publicitar a constituit, fãrã îndoialã, un ele-
ment de noutate în peisajul jurnalistic românesc de
dupã 1989. Deºi anunþul de micã publicitate nu benefi-

ciazã de suportul pe care imaginea îl oferã reclamei,
aspectul grafic este prezent ºi are o foarte mare impor-
tanþã, oferind originalitate textului ºi orientând atenþia
„cititorului”. Dorinþa autorului unui astfel de anunþ de
a ºoca, de a incita, îi oferã acestuia posibilitatea de a
introduce variaþia. În condiþiile în care, în zilele noas-
tre, numãrul de anunþuri a crescut foarte mult, cel care
va recurge la o asemenea strategie este nevoit sã
încerce mereu ceva nou, elementele foarte des întâlnite
tinzând sã plictiseascã ºi, astfel, sã scadã din eficienþa
persuasivã a anunþului. De cele mai multe ori, anunþã-
torul din presa localã „persevereazã” în publicarea
unor mesaje identice ca structurã ºi conþinut, timp de
mai multe sãptãmâni. Explicaþia rezidã pe de o parte în
motivaþia financiarã (bonusuri de 3-5 publicãri gratuite
la una plãtitã), ºi, pe de altã parte, în polarizarea
anunþurilor spre aceleaºi douã publicaþii reprezenta-
tive. Cunoscut fiind caracterul efemer al acestui dis-
curs, autorul anunþului de micã publicitate nu are, de
multe ori, nici timpul ºi nici cunoºtinþele unui autor de
reclamã. În condiþiile unui spaþiu tipografic foarte
restrâns, acesta este conºtient cã trebuie sã transmitã
cât mai multã informaþie într-o formã care sã atragã
atenþia; dar, poate ºi mai important, sã aibã capacitatea
de a „atinge” receptorul într-un fel sau altul, fãcându-l
„sã acþioneze”6. 

II. Imitaþie ºi inovaþie în anunþul publicitar

„Mica publicitate poate aduce noutate”. Cel puþin
aceasta ar fi impresia pe care o are un cititor neavizat,
un „consumator” de anunþuri de acest gen. Cei mai
mulþi au tendinþa de a considera cã pagina de „Micã
publicitate” poate fi parcursã în acelaºi mod în care
cititorul parcurge ºi celelalte rubrici ale ziarului
respectiv. De fapt, dupã cum am subliniat, anunþul are
câteva particularitãþi în raport cu alte tipuri de texte.
Astfel, specific este stilul telegrafic. Autorul nu îºi per-
mite, de cele mai multe ori, sã scrie tot ceea ce ºi-ar
dori, chiar dacã este conºtient cã, astfel pierde din
credibilitate ºi, implicit, din esenþa mesajului.
„Scurtimea” este preferatã din raþiuni financiare, iar
aceastã “economie de cuvinte” provoacã, nu de puþine
ori, ambiguitãþi semantice ºi la un efect involuntar
comic) 7: («Transport camionetã Dacia», „Vând pui
Câine Corso; bodyguard incoruptibil, prieten devotat”
– Curierul zilei, 31 oct. 2005; „Hidroizolaþii, mem-
brane, table”, „Caut femeie îngrijire bãtrânã” –
Curierul zilei, 17 sept. 2005, «curãþenie-covoare-
mochete-canapele-domiciliu» – Curierul zilei, sept.,
oct. 2005, „Societate comercialã angajeazã (…)
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operatori fibrã de sticlã (fete) (…), „Angajez fatã
pentru grãtar, carte de muncã (…)”, „Angajez fatã
amanet (…)”, „Angajez ºofer taxi cu atestat (…)” –
Curierul zilei, 4 iunie 2007. 

Orice autor de anunþuri cunoaºte aceste cerinþe sim-
ple, care sunt impuse prin convenþie. Atât cel care for-
muleazã anunþul, cât ºi cel cãruia îi este destinat ºtiu la
ce sã se aºtepte de la un asemenea text. Numãrul redus
de verbe lasã loc unui text predominant nominal,
creându-se binecunoscutul „efect de listã”. În nici un
alt text nu ar fi admise atâtea elipse ºi nici aceastã
aparentã lipsã de coerenþã («vând butoi varzã; micro-
fermã prepeliþe – Argeºul, 10 sept. 2005, „Instalaþii
electrice. 0744...” – Curierul zilei, 4 iunie 2007). Este
interesant de observat faptul cã, în ultimii ani, putem
remarca o vãditã îmbunãtãþire a competenþei autorilor
de anunþuri, probatã printr-o mai mare claritate ºi
„legãturã” în interiorul textului. În presa localã, textul
anunþului publicitar este bazat, de obicei, pe imitaþie.
De altfel, de multã vreme acest tip de discurs s-a impus
în conºtiinþa societãþii, selectându-ºi chiar ºi propriul
segment de cititori. Astfel, „imitaþia” este esenþialã în
alcãtuirea unui astfel de anunþ. În caz contrar, recep-
torul nu l-ar recunoaºte ca tip de discurs. Din
obiºnuinþã, acesta va încerca (inconºtient) sã caute în
el elemente cunoscute: obiectul / serviciul propus, o
scurtã „caracterizare” ºi, uneori chiar anumite sin-
tagme-cliºeu. Iatã cum se explicã faptul cã, dupã o
oarecare experienþã în acest domeniu, au apãrut chiar
modele de concepere a unui astfel de text. În redacþiile
ziarelor „de specialitate” existã chiar „cereri” tipizate
care, odatã completate, pun la dispoziþia celor mai
puþin inspiraþi cei mai importanþi „paºi” în alcãtuirea
anunþului. Altfel spus, autorul este „iniþiat” în arta
conceperii anunþului de micã publicitate („Nu sunteþi
siguri cum sã formulaþi corect anunþul pentru
ziarul „Curierul Zilei”? Consultaþi câteva din cele
mai utilizate formulãri grupate pe categorii de
interes”). 

Reluând ideea enunþatã anterior, prin oferte legate
de reduceri ale preþului de publicare, autorul preferã sã
plãteascã chiar ºi pentru mai multe apariþii succesive.
Mergând în aceastã direcþie, anunþurile publicitare
devin stereotipe, asemãnãtoare ºi, de cele mai multe
ori, plictisitoare. Astfel, deºi are deplinã libertate crea-
toare, autorul se orienteazã spre modele, spre cliºee ºi,
uneori, spre anunþuri tipizate, care trebuie doar person-
alizate, completate. Totuºi, în condiþiile în care ºtie
exact ce urmãreºte, cel care dã un asemenea anunþ este
conºtient cã ar fi preferabil sã opteze pentru o formulã
cât mai nouã. Dupã cum subliniazã Florica Dimitrescu,

trãsãtura caracteristicã a rubricii de „micã publicitate”
rãmâne „mobilitatea lingvisticã”8. Astfel, observãm
reconfirmarea prezenþei într-un anumit sector al limbii
standard a unor termeni de curând introduºi în limba
românã, dar ºi a unor cuvinte noi – unele din vocabu-
larul tineretului – neînregistrate în dicþionarele noastre
recente («motoscuter», «second hand», „ampervolt-
metru”, „autoradio”, „autocasetofon”, „clãpari”, „ega-
lizator”, „miniturism”, „semiprofesional”, „ultra-
color”. Între acestea, existã atât cuvinte de origine
strãinã (francezã ºi englezã), cât ºi creaþii româneºti cu
sufixe, prefixe sau prefixoide.

Dupã cum am subliniat, pe lângã elementele care
trebuie sã aparã într-o anumitã rubricã ºi într-un astfel
de anunþ („schimb”, „vând”, „garsonierã”, „aparta-
ment”), existã ºi importante inovaþii. Apar astfel, la
rubrica consacratã „Cererilor ºi ofertelor de serviciu”
nume de profesiuni noi :gletuitor, nursã, trainer, þintu-
itor, trãgãtor-tãlpuitor, tâmplar-montator, vitrinier-
decorator, spãlãtor, toþi aceºti termeni fiind consem-
naþi pentru prima datã în „Dicþionarul de cuvinte
recente”. Aceste rubrici contribuie la familiarizarea
vorbitorilor cu anumiþi termeni („boxã”, „decoman-
dat”, „videocasetofon”, „pedigree”). Aceste cuvinte
par astãzi foarte cunoscute dar, privite în afara contex-
tului, nu au nici un sens. Astfel putem spune cã, pe
lângã cuvintele limbii comune, în vocabularul anunþu-
lui publicitar intrã ºi cuvinte care îi sunt specifice, care
selecteazã doar acest tip de context. Un element de
noutate este adus de acele anunþuri care conþin nume
de mãrci: Sanyo, Akai, Yamaha. Tocmai pentru cã
recunoaºte (din experienþa de lecturã) aceste nume,
„consumatorul” de publicitate poate admite existenþa
ºi este capabil sã decodeze texte eliptice precum:
„vând Omega buzunar”, „parbriz Opel”, „cumpãr
Parker”, «vând Motorola C 350». Din dorinþa de a
atrage atenþia receptorului ºi de a aduce noutatea în
anunþurile publicitare, se ajunge uneori la greºeli de
scriere ale unor cuvinte noi (dining, fuloptions liwing,
polyfonic, trotuoare, foayer) sau la formulãri elip-
tice («Ofer camerã decomandatã (la) încadratã sau
studentã», „predau contract apartament douã camere
gaze, conf. 2”), «caut meseriaº fosã septicã» ; „specia-
listã tarot, fac, desfac tot ce are omul nevoie” –
Curierul Zilei, 28 oct. 2005 ). Propunerea Floricãi
Dimitrescu este aceea ca dicþionarele (DEX ºi DLR) sã
publice anual un supliment cara sã cuprindã cuvintele
ºi sensurile noi, achiziþionate pe aceastã cale de unii
termeni. În acest fel, cercetãtoarea semnaleazã o
importantã calitate a anunþului publicitar: aceea de a fi
purtãtor al noului în viaþa actualã9. 
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rrrr eeee III. Lectura anunþurilor de micã publicitate

Desigur cã anunþul publicitar este, înainte de toate,
un text. Dacã, pânã în acest moment, am caracterizat
mica publicitate din punctul de vedere al emiþãtorului,
în încheiere ne propunem sã urmãrim reacþia recep-
torului. „Mica publicitate” are meritul de a selecta un
anumit tip de receptor. Nu oricine are rãbdarea ºi
interesul de a parcurge întreaga „zonã” de anunþuri
publicitare dintr-o publicaþie. Pe de altã parte, presa
localã oferã motivaþii de lecturã a textelor de micã
publicitate, acestea relevându-ºi funcþiile de liant ºi
identificare socialã în comunitate. Trebuie însã sã su-
bliniem cã, în funcþie de modalitãþile de raportare la un
asemenea tip de text, putem vorbi despre mai multe
categorii de „cititori”.Trebuie sã remarcãm mai întâi
tocmai faptul cã anunþurile au apãrut din dorinþa
autorului de a stabili un alt tip de comunicare. Astfel,
dat fiind faptul cã aceste mici texte fac parte dintr-un
ziar, ar fi de aºteptat poate sã fie scrise în acelaºi stil cu
celelalte articole. Privind lucrurile din aceastã perspec-
tivã, putem vorbi despre un lector oarecum neglijent,
care are tendinþa de a citi textele anunþurilor în conti-
nuarea celorlalte articole. Fãrã îndoialã cã un lector de
acest gen nu-ºi va pune întrebãri legate de coerenþa de
sau coeziunea textului. Acesta va „crea” o continuitate
de tip special. Va încerca sã aplice o grilã a unui lecturi
integratoare asupra anunþurilor. Pentru acesta va
prezenta mai multã importanþã faptul cã a ajuns la pa-
gina de „(Micã) publicitate”, aºteptându-se, astfel, sã
regãseascã informaþia (unul dintre elementele pe care
le cãuta ºi în celelalte articole). Totuºi, þinând cont de
faptul cã existã unii lectori care utilizeazã publicaþiile
doar ca pe o modalitate de a provoca trecerea timpului,
putem trage o concluzie interesantã chiar dacã avem în
vedere doar un cititor “indiferent”. Pe de-o parte putem
afirma cã anunþurile vor oferi informaþii, iar pe de alta
vor asigura o trecere cât mai plãcutã a timpului. În
acest caz, mica publicitate este cea care capãtã impor-
tanþã în ansamblu, nu doar un anumit anunþ publicitar.
„Avantajul” este cã acest tip de lecturã nu vãdeºte o
competenþã deosebitã din partea receptorului. Acesta
nu pretinde a fi un specialist ºi, din acest motiv, nu este
foarte exigent, se fereºte chiar sã emitã judecãþi de va-
loare, percepând textele dupã 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. Fãrã
îndoialã, acesta începe sã cunoascã (ºi sã recunoascã)
limbajul de tip special la care am fãcut referire.
Experienþa sa de lecturã este suficient de bogatã, lec-

torul putându-ºi exprima o pãrere referitoare la ceea ce
citeºte. Avem a face, astfel, cu o persoanã avizatã, care
începe sã simtã imperfecþiunile la nivel textual (chiar
dacã doar intuitiv). Experienþa de lecturã îl va ajuta sã
gãseascã mai repede anunþul pe care îl cautã. Spiritul
de observaþie ºi capacitatea de a “ordona” indirect tex-
tele îl transformã într-un participant la procesul de
comunicare. Astfel spus, în aceastã categorie s-ar putea
înscrie adevãratul „consumator” de micã publicitate.
Din multe perspective putem spune cã acesta preia prin
lecturã multe elemente din stilul anunþului, utilizându-le
în viaþa de zi cu zi. Acest „consum” de „micã publici-
tate” creeazã chiar o bizarã dependenþã, atitudinea
receptorului devenind uneori previzibilã: va citi
întodeauna aproape exclusiv pagina dedicatã anun-
þurilor. Deºi beneficiazã de o experienþã suficient de
mare pentru a putea fi catalogat drept un „cunoscãtor”
al stilului, „consumatorul” se va opri relativ puþin
asupra textului unei asemenea anunþ. El va fi mai
degrabã orientat spre un scop practic (ex. cãutarea unui
loc de muncã), având avantajul de a putea sã citeascã
printre rânduri. Datoritã acestei experienþe de lecturã
(la care, de cele mai multe ori se va adãuga ºi verifi-
carea adevãrului lor!) va avea, de asemenea, capaci-
tatea de selecþie.

Astfel, textele citite îl transformã într-un sceptic.
Deºi nu are de obicei nivelul cultural ºi veleitãþile unui
lingvist, va simþi exagerarea sau neadevãrul unor
anunþuri de acest gen. Mai mult, va putea avea acces la
o corectã decodare a tabuului lingvistic sau a eufemis-
mului. Va fi, totuºi, mereu tentat sã caute un referent în
realitate. Deºi, de cele mai multe ori, acest tip de lec-
tor va putea percepe discontinuitatea ºi chiar unele
greºeli prezente în text, acesta nu are, de obicei, ten-
dinþa de a corecta sau de a sublinia aceste elemente.
Mai mult, acestea sunt resimþite doar ca o bunã moda-
litate de a face anunþul sã iasã în evidenþã, de a se
impune prin originalitate. O a treia categorie de lector
(din pãcate rar întâlnit) este cel „profesionist”. Acesta
va proceda ca în faþa oricãrui alt tip de text (fie el li-
terar sau neliterar). Având ºi experienþã de lecturã dar
ºi “competenþã suficientã”, va proceda precum un spe-
cialist. Analiza nu va fi una intuitivã, el încercând sã-ºi
valorifice acum cunoºtinþele. Va privi fiecare text în
parte ca pe un material de analizat, cãutând sã se
desprindã de toate acele elemente care ar putea sã dea
subiectivitate cercetãrii. În urma lecturilor repetate,
acest „cititor” va încerca sã alcãtuiascã un compus
suficient de bogat ºi variat care sã-i permitã sã for-
muleze concluzii teoretice (susþinute prin elemente din
texte) pe care, mai apoi, sã le poatã extinde.
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Datoritã competenþei sale, va sesiza cã are de-a face
cu un cod de tip special. O astfel de lecturã are, aºadar,
o finalitate aflatã în legãturã cu ºtiinþa, cititorul
(devenit cercetãtor) întocmind numeroase clasificãri ºi
punându-ºi numeroase întrebãri referitoare la timpul
de text avut în vedere. Desigur cã, în analiza de faþã am
avut în vedere ºi un specialist în lingvisticã (sau poate
un stilistician) ºi nu doar un pragmatician. Este ade-
vãrat cã, nu de puþine ori, observaþiile au încercat sã
sublinieze chiar modalitatea „specializatã” în care
poate fi citit anunþul. Stilul publicitar a fost foarte mult
analizat, acest tip de mesaj devenind þintã a numeroase
studii de specialitate (atât din domeniul comunicãrii,
cât ºi al lingvisticii). Cu toate acestea, însã, lucrãrile au
în vedere – ca bazã de analizã – doar reclama de toate
tipurile, anunþul publicitar rãmânând oarecum margi-
nalizat, deºi acesta este interesant, deschizând noi per-
spective. 

Douã argumente foarte importante ar justifica o
analizã atentã a acestor texte. Lectorul realizeazã, fãrã
îndoialã faptul cã, prin intermediul anunþurilor publi-
citare, este introdus elementul de noutate în limba
românã contemporanã. Pe tot parcursul lecturii, citi-
torul va recunoaºte acest aspect, remarcând, desigur,
varietatea ºi mobilitatea lingvisticã. Un alt aspect
foarte important este legat de faptul cã mica publicitate
este aceea care ajutã la vânzarea ziarului, asigurând
autofinanþarea. Interesant este ºi faptul cã, de obicei,
lectorul remarcã mai mult „dublul sens”, elementul
„tabu” (devenit mai mult decât evident în presa zilelor
noastre) ºi elementul aflat într-un context considerat
nepotrivit în lipsa unor precizãri explicite. Îl deran-
jeazã destul de puþin lipsa aparentã de coerenþã ºi de
coeziune dintr-un asemenea text, aceste elemente fiind
repede „asigurate” de legãtura dintre anunþuri, dar ºi de
apartenenþa lor la o anumitã rubricã (Vânzãri,
Cumpãrãri). Indiferent la ce tip de lector facem
referire, acesta intervine (indirect) în textul anunþului
publicitar. Atitudinea pe care o are în raport cu verosi-
militatea elementelor prezente în text este în mãsurã de
a da o interpretare sau alta, în funcþie de aºteptãrile pe
care le are de la un asemenea discurs, dar ºi în funcþie
de exigenþa de lecturã. S-a pus întrebarea în ce mãsurã
se poate demonstra caracterul de document sociologic
al anunþului. Fãrã îndoialã cã oricare dintre cititori ar fi
în mãsurã sã observe faptul cã, deºi pãstreazã aparenþa
rigurozitãþii ºi a textului care nu se schimbã în timp,
anunþul de micã publicitate este foarte influenþat de tot
ceea ce este nou. Iatã motivul pentru care, de cele mai
multe ori, dacã deþine în mod corect un cod foarte
complex (cultural, lingvistic, sociologic), lectorul va

putea interpreta corect un „text-iceberg”10, care
deschide însã ºi multiple perspective interpretative.

Totuºi, atât din punctul de vedere al autorului, cãt ºi
din perspectiva lectorului, anunþul publicitar are ca
adevãr ultim ideea manipulãrii, realitate de care sunt
conºtienþi, în ultimã instanþã, ambii participanþi la
acest proces. Autorul manipuleazã prin cuvinte, din
dorinþa de a-ºi convinge interlocutorul. Ideea „per-
suadãrii”, în modul în care a fost susþinutã de cãtre
Jean Noel Kapferer, se aflã foarte aproape de esenþa
manipulãrii11. Pe de altã parte, lectorul obiºnuit este
sedus de ideea anunþului publicitar. Interesant este fap-
tul cã, deºi simte cã este manipulat, cititorul nu se
poate sustrage12. „Rãspunsul la manipulare” devine
posibil în cazul unui lector cultivat ºi cu multã expe-
rienþã de lecturã. Dacã autorul anunþului se foloseºte
de libertatea pe care i-o conferã limbajul publicitar, un
bun cunoscãtor al „domeniului” învaþã sã se sustragã
acelei subtile manipulãri. Interesant este faptul cã,
între libertatea de exprimare a autorului de mesaj pu-
blicitar – libertate pe care o utlizeazã pentru a «vinde»
un serviciu sau un bun ºi cea a lectorului – cel care
cautã sã cumpere bunuri sau servicii, are loc un veri-
tabil proces de negociere derulatã pe baza talentului
fiecãrei pãrþi. Instrumentul de negociere este cuvântul,
de a cãrui putere sunt conºtienþi cei doi participanþi.
Fiecare îºi doreºte sã deþinã o poziþie privilegiatã ºi,
bineînþeles, sã obþinã un beneficiu (un preþ mai bun,
recunoaºtere, apreciere...). Astfel, fie cã se foloseºte de
o grilã bazatã pe idei preconcepute ale partenerului ºi
îi creeazã acestuia o imagine idilicã a unui produs
(vânzãtorul), fie cã, dimpotrivã, are puterea de a
deveni imun la acea putere de seducþie exercitatã
asupra sa prin intermediul textului (cumpãrãtorul),
comunicatorul îºi exercitã dreptul la libertate de expre-
sie. Dacã acest orgoliu nu produce încãlcarea libertãþii
celuilalt, ºansele ca procesul de comunicare sã aibã
succes sunt mai mari, iar negocierea «la distanþã» are
succes reuºeºte, iar anunþul de micã publicitate con-
tribuie la vânzarea ziarului, transformându-se într-un
element fundamental pentru presa localã de dupã 1989. 

Note
1. Maria Cvasnâi Cãtãnescu: „Discursul publicitar

actual – aspecte retorice (I)” în volumul Dinamica lim-
bii române, Editura Universitãþii Bucureºti, 2001,
p. 299;

2. Ph. Koettler (trad. rom.): Managementul mar-
ketingului, Teora, Bucureºti, 1997, p. 799;

3. Boyer Lochard (trad. rom.): Comunicarea me-
diaticã, Institutul European, Iaºi, 1998, p. 43;
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rrrr eeee 4. Jean Noel Kapferer – Cãile persuasive: modul de
influenþare a comportamentului prin mass-media ºi
publicitate, 2002;

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

6. Adriana Stoichiþoiu-Ichim: „Strategii persuasive
în discursul publicitar”; în Limbã ºi literaturã, XII, nr.
2, p. 52: „Întrucât destinatarul enunþului publicitar este
privit ca virtual cumpãrãtor, strategiile persuasive
specifice urmãresc trei obiective: 1) sã-i atragã ºi sã-i
reþinã atenþia; 2) sã-i câºtige adeziunea prin „seducþie”
ºi / sau convingere; 3) sã-l determine sã acþioneze (prin
cumpãrarea produsului oferit)”;

7. Florica Dimitrescu, Anunþuri în România lite-
rarã, 1985, XVIII nr. 401, p. 8;

8. Aceastã observaþie, foarte exact argumentatã,
demonstreazã cã anunþul de micã publicitate este
departe de a fi un gen jurnalistic care are doar un ca-
racter efemer, dependent de un spaþiu tipografic redus;

9. Putem observa faptul cã, aflat între nevoia de
inovaþie a autorului ºi încorsetarea tradiþiei genului,
textul anunþului publicitar cautã modalitatea de a trans-
mite, în modul cel mai original cu putinþã, mesajul care
sã ducã la vânzarea produsului;

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

11. Jean Noel Kapferer – Cãile persuasive: modul
de influenþare al comportamentului prin mass-media ºi
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.
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rrrr eeee Publicitate ºi religie
Costin POPESCU, conf. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti

Religia ºi publicitatea trec drept douã câmpuri
incompatibile, ireconciliabile ale practicii umane. Este
destul sã ne gândim la felul cum privesc, pe de-o parte,
raporturile între suflet ºi carne (spirit ºi materie), pe de
altã parte, chestiunea timpului. 

Papa Grigore I (590-604), zis cel Mare, a spus,
dând glas unei polarizãri larg împãrtãºite: „Carnea
însãºi este impuritate, din cauza plãcerii.” Pur poate
ajunge, ºi numai în condiþii precise, doar sufletul.
Pentru publicitate, opoziþia nu existã; la împlinire spi-
ritualã nu se poate ajunge fãrã intermedierea produsu-
lui, entitate cât se poate de materialã: Quelque chose
en moi d’éternel (În mine e ceva etern), spune titlul
unei reclame pentru Organza, parfum produs de
Givenchy. Eternul, tocmai (doar?) parfumul îl relevã ºi
îl trezeºte (dacã nu cumva el însuºi, parfumul, e un
condensat de eternitate). 

Credincioºii sunt întorºi cu faþa spre viitor; viaþa
prezentã este un preambul inevitabil ºi sâcâitor al vieþii
viitoare. Se poate spune cã viaþa în întregul ei are
început, dar nu sfârºit (chinurile iadului sau plãcerile
raiului sunt veºnice). Consumatorii nu cunosc decât
prezentul; produsele, surse ale unui soi de funcþiona-
lism extatic (eficacitatea produselor, maximã, aduce
utilizatorilor lor satisfacþie maximã; respectivii utiliza-
tori nu întâmpinã vreo dificultate la care un produs sã
nu aducã soluþia), fac din timp o însumare de mo-
mente, reformuleazã faimosul adagio „trãieºte clipa”
ca „trãieºte clipã de clipã”. 

ªi totuºi... Publicitatea nu ignorã foloasele pe care
le poate trage de pe urma religiei. De aceea, o forþeazã
sã admitã raporturi descriptibile ca fiind de naturã
(preponderent) instituþionalã ºi de naturã (preponde-
rent) ideologicã. (Se ºtie cã cele douã câmpuri, insti-
tuþional ºi ideologic, au destule elemente comune.)
Raporturile (preponderent) ideologice sunt mai impor-
tante, dat fiind considerabilul lor potenþial modelator.
Voi încerca mai întâi sã sugerez problematica rapor-
turilor (preponderent) instituþionale.  

Este vorba: a) de evaluãri ale funcþiilor sociale pe
care le joacã / ar trebui sã le joace partenerul, b) de
angajãri în acþiuni judecãtoreºti ºi c) de colaborãri de
marketing în vederea realizãrii unor scopuri specifice.

În februarie 1997, Consiliul pontifical pentru
comunicare socialã a elaborat Etica în publicitate, do-
cument care defineºte poziþia Bisericii în domeniu1.
Documentul judecã avantajele ºi dezavantajele publi-

citãþii (susþine contribuþia economiei la progresul uma-
nitãþii, dar creeazã obiºnuinþe consumatoriste ºi dã frâu
liber sexualitãþii, contribuie la întrajutorare, dar încura-
jeazã prostul gust ºi decãderea moralã etc.), enunþã
câteva principii pe care activitatea publicitarã ar trebui
sã le respecte (a spune adevãrul despre produse, a
respecta demnitatea umanã etc.) ºi aratã cãile prin care
principiile în cauzã trebuie traduse în fapt (control
legal al publicitãþii, informare prin mass-media a pu-
blicului în ce priveºte lumea publicitarã etc.). 

Cum publicitatea nu a þinut seama de evaluãrile
Bisericii catolice, s-a ajuns la judecatã. Chiar în acelaºi
an, Volkswagen pune pe un afiº publicitar Cina cea de
tainã: Mes amis, proclamã Isus, réjouissons-nous, car
une nouvelle Golf est née. (Prieteni, sã ne bucurãm,
s-a nãscut un nou Golf.) Volkswagen ºi agenþia de pu-
blicitate DDB-Needham sunt atacate în justiþie pentru
ofensã gravã adusã creºtinilor. Producãtorul de auto-
mobile s-a angajat sã retragã afiºul, Biserica a vrut sã
deschidã o dezbatere despre utilizarea în publicitate a
simbolurilor creºtine – vezi raporturile (preponderent)
ideologice între publicitate ºi religie –, agenþia a de-
clarat cã a mizat pe simþul umorului bãnuit la creºtini
ºi cã Biserica catolicã e preferabilã „integriºtilor
musulmani”. 

Biserica recurge la publicitate pentru a-ºi îndeplini
funcþiile sociale: Pour servir Dieu et les hommes,
l’Eglise a besoin de vos dons. Là, il n’y a pas de mir-
acle (Ca sã-l serveascã pe Dumnezeu ºi sã serveascã
oamenii, Biserica are nevoie de donaþii. Nu e nici un
miracol aici.), spun într-o reclamã episcopii ºi preoþii
francezi. 

Deja se poate intui anvergura raporturilor între pu-
blicitate ºi religie. Dar ea nu poate fi corect apreciatã
fãrã o cât de rapidã privire asupra aspectelor ideolo-
gice. Este destul sã ne gândim la importanþa cre-
dinþelor religioase în viaþa omului, în ultimã instanþã la
nevoia lui de transcendent, pentru a înþelege de ce sim-
bolistica religioasã este o minã de aur pentru publici-
tate. Ca sã slujeascã interese economice, elementele
ideologice ale creºtinismului sunt adesea ºtirbite,
denaturate; publicitarii ºtiu sã pãstreze suficient din
bogãþia lor de semnificaþii, atât de mare, ca potenþialul
cumpãrãtor sã poatã realiza cu uºurinþã un transfer de
valori de la respectivele elemente la produse. 

Intereseazã în aceastã discuþie a) toposurile, b) con-
ceptele ºi c) personajele. Toate aceste elemente consti-
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tutive ale sistemului de credinþe creºtine sunt permeate
de ideologia propagatã de publicitate. 

De pildã raiul, topos privilegiat. Raiul ne este
zugrãvit de religie ca un loc unde nu e „nici durere, nici
întristare, nici suspin”; versiunea publicitarã a raiului
depãºeºte simpla seninãtate pe care o implicã absenþa
suferinþei, promite un evantai de plãceri de ales rafina-
ment care alunecã dulce una într-alta. Cum ar spune G.
Cãlinescu, raiul publicitar este „greu de” plãceri. Nu e
vorba însã numai de o modificare de condiþie psihicã a
locuitorilor raiului (fericiþi de non expunere la sufe-
rinþã, fericiþi cã þintesc opusul ei); cum raiul religios
este intangibil, publicitatea (n-a folosit ea prima datã
procedeul) investeºte un loc pãmântean cu atributele
presupuse ale tãrâmului râvnit. Heaven can wait (Raiul
poate sã aºtepte), spune titlul unei reclame pentru Lux
în care o femeie cufundatã în vana unei bãi neoclasi-
cizante închide ochii de plãcere: crema sãpunului
sporeºte mângâierea apei, parfumul lui adaugã
dezmierdare aerului... Celãlalt rai poate sã aºtepte. 

Ochii închiºi ai personajului meritã toatã atenþia;
adesea, autorii reclamelor pun personajele din ele sã
închidã ochii – acþiunea semnaleazã atingerea treptei
supreme a plãcerii, împlinirea beþiei hedoniste. E ade-
vãrat, în reclame închiderii ochilor nu îi este asociatã
utilizarea cuvântului rai, dar e suficient ca gestului –
atât de frecvent – al închiderii ochilor de plãcere sã îi
fie asociatã o singurã datã susnumita vocabulã pentru
ca ceea ce plutea difuz în mintea consumatorilor sã
dobândeascã un sens precis ºi dezirabil: iatã raiul
îndemânã! Cu alte cuvinte, publicitatea propune un rai
la purtãtor, a cãrui condiþie (prezentatã ca) suficientã
este produsul. 

O reclamã pentru Eden, parfum produs de
Cacharel, are urmãtorul titlu: Eden. Le parfum défendu
(Eden. Parfumul oprit). În imagine, Eva întoarce capul.
(Sã vadã dacã Adam o urmeazã? Desigur, absenþa lui
Adam ne va împinge imediat la a-i construi un corp, o
înfãþiºare; Adam ºi Eva sunt aºa-zicând corelativi, se
implicã reciproc, se cheamã unul lângã celãlalt.) Este
învãluitã în culori care amintesc beþia cromaticã
fovistã. Evident, în titlul reclamei recunoaºtem ironia,
figurã prin care cineva spune contrariul a ceea ce vrea
sã se înþeleagã. Omului, violator de interdicþii, trebuie
sã-i spui ce sã nu facã pentru a cãpãta siguranþa cã va
face. Ca ºi fructul, parfumul este interzis tocmai ca sã
fie folosit. Mijloacele expresive din reclamã ne invitã
sã zãbovim asupra ei. Dincolo de aluzia cromaticã, de
prezenþa / absenþa personajelor ºi de ironie, recunoaº-
tem cã asemãnarea vãditã a sintagmei parfum défendu
cu construcþia lexicalizatã fruit défendu (fructul oprit),

asemãnare datoratã identitãþii contextuale défendu, ne
cheamã sã stabilim o egalitate: fruit = parfum. Dar
fruit este mãrul cunoaºterii, pe când parfum este un
elixir al atracþiei erotico-sexuale. Lenta, treptata
denaturare a sensului religios al raiului ºi al pãcatului
nu este o invenþie publicitarã; din ce în ce mai obsedatã
de tot soiul de eliberãri (iar eliberarea sexualã e printre
cele mai obsedante), omenirea a redus accepþiunile
pãcatului la aceea strict carnalã (e drept, propaganda
religioasã a ajutat respectiva reducþie, bisericii pare sã-i
fi pãsat mai puþin de cunoaºtere). ªi am ajuns iar la
versiunea publicitarã a raiului, care promite un evan-
tai de plãceri. 

Din eºafodajul conceptual al creºtinismului, pãca-
tul i se pare publicitãþii cel mai atractiv. Respectiva
atracþie îºi are o explicaþie în dispariþia transcendenþei
ºi a temerilor pe care aceasta le putea alimenta. Cum,
prãbuºindu-i-se rostul existenþial, divinul a fost limitat
la funcþii culturale, virtutea (al cãrei model era în
ceruri) ºi-a pierdut caracterul stringent, iar pãcatul ca-
racterul ameninþãtor. Sã fii virtuos, iatã un scop veºnic
amânat; sã pãcãtuieºti, iatã o tentaþie niciodatã refu-
zatã. Publicitatea are destule motive sã adopte pãcatul:
multã vreme teama de pãcat a fost un frâu scurt oame-
nilor, pregãtiþi sã-ºi urmãreascã propriile interese;
oamenii acceptã cu greu o instanþã superioarã (care
constatã pãcatul ºi pedepseºte în consecinþã) faþã de
care au de manifestat dependenþã; una dintre moda-
litãþile cele mai comode de comitere a pãcatului este
pentru cei mai mulþi oameni cultivarea plãcerilor
trupeºti (al cãrei echivalent este consumarea pro-
duselor). Gilles Lipovetsky rezumã chestiunea în Le
crépuscule du devoir: „pãcatul corespunde astãzi unei
evaziuni. În perioadele de depresie, este o supapã.”2

Deresponsabilizarea în faþa pãcatului a modificat
sensul acestuia: pãcatul este plãcere ajunsã la culme.
Într-o reclamã pentru þigarete Winston ni se spune:
Winston, c’est si bon que c’est presque un péché
(Winston, atât de bunã, cã este aproape un pãcat).
Suchard a difuzat un mesaj comercial cu titlul Pour
être pardonné, il faut avoir péché (Ca sã fii iertat tre-
buie sã fi pãcãtuit). Este ºtiut, obiectul unei ameninþãri
îi batjocoreºte subiectul atunci când acesta îºi pierde
atributele care îl fac temut. Pãcatul a cãzut în deri-
ziune, faptul ne dovedeºte atitudinea omului faþã de cel
care îl pedepsea; iar atâta familiarizare cu pãcatul
aduce cu sine perspective neaºteptate, ca direct pro-
porþionalitatea implicatã de Suchard în raportul între
pãcat ºi iertare: cu cât mai multe pãcate (nãscute din
consumarea ciocolatei), cu atât mai multã iertare. În
reclama pentru Suchard apãrea top modelul de culoare
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rrrr eeee Tyra Banks, îmbrãcat în foi de aur; or, Rocher Suchard
erau bomboane de ciocolatã în ambalaj aurit. Invitaþia
de a o mânca pe Tyra Banks nu þinea doar de o pro-
blematicã psihanaliticã, evoca ºi bucuria omului de a
provoca, de a (se) lua în derâdere etc.3

Mesajelor ei, publicitatea le gãseºte cele mai bune
vehicule în personajele supranaturale. E drept, le
exploateazã rar pe cele de maximã autoritate; am vãzut
ce scandal a provocat apelul lui Volkswagen la Isus;
Nike a folosit într-o reclamã fragmentul de la Capela
Sixtinã în care Domnul îl însufleþeºte pe Adam punând
în locul mâinii celui creat un picior în pantof de sport;
Levi’s l-a îmbrãcat în blue jeans retezaþi deasupra
genunchiului pe David sculptat de Michelangelo.
Asemenea practici blasfematorii eliberate astãzi de
temerea de pedeapsã sunt menite sã arate cã producã-
torii sunt adepþi ai unor valori ca revolta, independenþa,
încrederea în sine, excelenþa etc. Aici religia oferã doar
suportul fizic necesar constituirii unui simbol; iar sim-
bolul este ales din câmpul religiei pentru cã reprezen-
tãrile asupra religiei fac din ea un sistem ideologic pu-
ternic constrângãtor. Cu cât autoritatea celui supus
blasfemiei e mai mare, cu atât blasfemia e mai radicalã,
cu atât produsul e mai vizibil socialmente. Cui sã-i dea
prin cap sã râdã de Sfântul Pahomie? (Distanþa faþã de
Sfântul Pahomie este altceva decât deferenþa faþã de
marile figurile ale islamului ºi, în cazul publicitãþii
occidentale, faþã de Fecioara Maria.) 

Îngerii ºi dracii se miºcã în interval: îngerii – ange-
los, mesager – sunt fiinþe spirituale care fac cunoscutã
oamenilor voinþa divinã, care circulã între cer ºi
pãmânt, dracii sunt îngeri revoltaþi împotriva lui
Dumnezeu, (de)cãzuþi, cu codul etic inversat. Miºcarea
în interval fascineazã publicitatea: ea însãºi încearcã sã
inoculeze cumpãrãtorilor / consumatorilor ideea unui
drum, neapãrat ascendent, datorat produselor. În mare
mãsurã, îngerii ºi dracii datoreazã simpatia publicitãþii
acestei vagi asemãnãri de parcurs. 

Faþã de draci avem o atitudine ambivalentã; pe
de-o parte, de temere ºi dezacord moral; pe de alta, de
admiraþie (e adevãrat, cu mai mari sau mai mici
înfricoºãri). Pe de-o parte: a da dracului, a se face
frate cu dracul, a se uita (la cineva) ca la dracul; pe de
altã parte, a avea pe dracul în el (= a fi plin de
energie), a(l) dracului de (= peste mãsurã de, grozav
de...), un drac de (fatã...)4. Eliberaþi de grija distincþiei
sacru / profan, familiarizaþi cu dracii, acordãm mereu
mai multã atenþie celei de-a doua atitudini. Dracul este
o forþã misterioasã ºi surprinzãtoare; respinge norma,
schema, modelul, previzibilul, plictiseala... „Demonul
simbolizeazã o iluminare superioarã normelor obiºnuite,

permiþând o vedere mai pãtrunzãtoare ºi mai sigurã,
într-o manierã ireductibilã la argumente.”5 E deºtept,
iar deºteptãciunii îi face bine sã se amestece cu agre-
sivitate, cu viclenie, cu permanentã disponibilitate
pentru acþiune. O reclamã pentru Seat Leon 20 VT a
descoperit aceste adevãruri: în imagine, automobilul
este parcat lângã zidul unei case; umbra proiectatã a
cãpãtat conturul unui drac. Ascuns în automobil, plã-
nuieºte ceva.

Cel mai surprinzãtor mesaj comercial care foloseºte
îngeri (decãzuþi) aparþine lui Thierry Mugler ºi susþine
parfumul Angel. O fiinþã s-a prãbuºit în deºert; nu are
aspect pãmântean. Rochie metalicã, gata sã-þi taie
privirea, coamã roºcatã, parcã în flãcãri... Atracþie ºi
teamã, iatã cum s-ar putea rezuma atitudinea celui care
ar întâlni-o. Alãturi, o bucatã de materie care aminteºte
rochia fiinþei. Seamãnã cu un meteorit, este un flacon
de parfum. Putem chiar admite cã ºi fiinþa e unul;
intrând în lumea noastrã, un corp ceresc s-a fãrâmat în
mai multe pãrþi, din care ne e dat sã vedem douã:
femeia (de ce îngerii cãzuþi sunt de o vreme încoace
femei? Lucifer, dupã nume ºi reprezentãri, pãrea bãr-
bat, ºi încã unul de o frumuseþe inegalabilã) ºi flaconul
de parfum (ce altceva sã fie bucata de materie de lângã
ea?). Nu e greu de vãzut ce vrea de la noi publicitatea:
îngerul cãzut ºi flaconul sunt din aceeaºi „substanþã”,
divinã; folosind parfumul ºi identificându-se cu
îngerul, orice femeie îºi schimbã statutul existenþial.
Îngerii sunt fiinþe fie pur spirituale, fie spirite dotate cu
un corp eteric, aerian; cum rãmâne cu substanþialitatea
lor, presupusã de mesajul comercial? Un rãspuns vine
de la Grigorie Sinaitul: „Fiind odinioarã ºi ei (îngerii
decãzuþi – n.m., C.P.) minþi ºi cãzînd din nemateriali-
tatea ºi subþirimea lor, a dobîndit fiecare o anumitã
grosime materialã, primind un trup potrivit cu rostul ºi
cu lucrarea sa (...) Uneori iau ºi chipuri de pãsãri sau
de îngeri, ca sã amãgeascã sufletul.”6

„Grosimea materialã” este elementul care îi apropie
de oameni, decãderea (din care a rezultat aceastã
grosime) ne aminteºte cã e vorba de îngeri. Anunþul
pentru Angel produs de Thierry Mugler aratã cât de
bine ºtie sã profite publicitatea de pe urma atâtor
direcþii de reflecþie pe care teme complexe precum
îngerii le genereazã: frumuseþea / urâþenia îngerilor,
spiritualitatea / corporalitatea lor, efectele acþiunilor lor
asupra omului, ordinea lumii pe care evoluþia lor o
dezvãluie etc.; reclamele îºi leagã cu uºurinþã promisi-
unile (spirituale, materiale) de semnificaþiile extrase
din temele respective. 

Ipoteza unui corp îngeresc eteric, aerian (Sf.
Augustin, Origene, Clement din Alexandria, Ioan
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Cassian etc.) – opusã ipotezei cã îngerii sunt fiinþe cre-
ate ºi necorporale a lui Toma din Aquino – alimenteazã
disponibilitatea publicitãþii de a semãna confuzia între
ceea ce este omul ºi ceea ce este îngerul, de a invita la
ºtergerea graniþelor între profan ºi sacru, de a alimenta
omului iluzia cã se poate înãlþa – atât de uºor! – în
ordinea lumii. O altã reclamã pentru Angel, parfumul
lui Thierry Mugler, prezintã un chip blond (ochii se
detaºeazã pe chipul depigmentat) într-un fascicol alb-
strãlucitor de minerale ºi cristale: iatã procedee menite
sã facã vizibilã corporalitatea subtilã, transparentã a
îngerilor. (Altã reclamã pentru Angel prezentatã de
Thierry Mugler are titlul Méfiez-vous des anges
(Temeþi-vã de îngeri); în balconul unui turn înãlþat
mult deasupra zgârie-norilor din marile aglomeraþii
urbane, o femeie cu coafurã sofisticatã ºi chipul scãl-
dat în luminã, îmbrãcatã într-un taior negru (!?!), ridicã
braþul stâng ca sã susþinã un voal miºcat de vânt; pe
voal sunt stele argintii, binecunoscute ca fundal al fres-
celor bizantine. Un alt înger decãzut!).

ªi Nina Ricci apeleazã la îngeri. Într-o reclamã cu
titlul Peace on earth (Pe pãmânt pace; cf. „Slavã întru
cei de sus lui Dumnezeu ºi pe pãmânt pace, între
oameni bunãvoire!”, Luca 2-14), un înger îºi desface
aripile într-un vagon de metro. Aripi albe, tricou alb
drept singurul veºmânt, chip murdar. În alte mesaje cu
acelaºi titlu, îngerul cu ochii închiºi îºi lipeºte tâmpla
de o barã, stã cu aripile desfãcute pe o banchetã... În
fine, Lux a prezentat un anunþ comercial în care o
femeie se îmbãiazã într-o vanã; vana se aflã într-o
camerã scãldatã în luminile reclamelor luminoase din
marile aglomeraþii. Titlul reclamei: Angels with dirty
faces (Îngeri cu feþe murdare) (vezi Angels with dirty
faces, film din 1938 de Michael Curtiz), metaforã pen-
tru oameni. 

Putem accepta procedeul retoric al împletirii între
sacru ºi profan, al ºtergerii graniþelor între lumea noas-
trã ºi lumea supra-ordonatã ei? Încã o datã, nu publi-
citatea a folosit prima procedeul. În Andrei Rubliov
(Andrei Tarkovski), de pildã, pictorul de icoane
vorbeºte despre viaþa grea a þãranului: atâta suferinþã
face din el un Isus. De-a lungul discursului, se
desfãºoarã imagini în care un þãran e crucificat: corte-
giul urcã o colinã (Golgota!), omul e pus pe cruce,
crucea e înãlþatã. În planul depãrtat, alþi þãrani muncesc
prin curþi; e iarnã. 

Reticenþele ne vin din (presupusa) incompatibilitate
a celor douã domenii. Publicitatea ne aratã însã cã inte-
resele comerciale pot anula incompatibilitãþile. Orice
poate fi folosit pentru a face oamenilor promisiuni care
se împlinesc o datã scos din buzunar portofelul. 

Note
1. I se datoreazã lui Pierre Bonfils (La publicité et

le Vatican, „MédiaPouvoirs”, nouvelle série, 1, 4e
trimestre 1997, p. 7-14) o detaliatã discuþie a 
documentului. 

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

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

4. DEX, Univers Enciclopedic, Bucureºti, 1996,
„drac”.

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

6. Andrei Pleºu, Despre îngeri, Humanitas,
Bucureºti, 2003, p. 211-212.

Abstract

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).
Advertising 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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1. Introducere

Scopul acestui studiu este sã prezinte comparativ
puterea persuasivã, rezultantã a forþelor ilocuþionare ce
se manifestã în trei discursuri politice naþionaliste, pro-
nunþate de doi actuali membri ai noului grup europar-
lamentar, de orientare naþionalistã ºi de cãtre un aspi-
rant la funcþia de membru al acestuia. Grupul intitulat
„Identitate, Tradiþie, Suveranitate” (ITS) a fost înfiinþat
prin semnarea actului constitutiv de la 9 ianuarie 2007.

Cei doi membri actuali, francezul Jean-Marie Le
Pen ºi britanicul Ashley Mote, resping vehement
fenomenul imigraþionist în Europa de vest, pe temeiuri
economice, religioase ºi de identitate naþionalã. 

Cel de-al treilea discurs este pronunþat de politi-
cianul român Corneliu Vadim Tudor ce candideazã la
funcþia de europarlamentar, ca viitor membru al
aceluiaºi grup naþionalist. El respinge pe reprezentanþii
unor etnii de pe teritoriul României, pe care îi prezintã
drept pericol în calea pãstrãrii identitãþii naþionale.

Pornind de la premisa cã discursul politic, în gene-
ral, vizeazã sã impunã ideologia locutorului, prin afir-
marea puterii acestuia, lucrarea propune descom-
punerea conceptului de putere, în puterea conferitã
locutorului de statutul sãu de autoritate, drept condiþie
preliminarã a discursului, în concepþia lui Searle
(1962) ºi „puterea persuasivã” a acestuia, în concepþia
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. Situaþiile de comunicare:

2.1. Participanþii la interacþiunea verbalã:
2.1.1. Statutul de autoritate politicã a celor trei

locutori este diferit: Ashley Mote este politician bri-
tanic independent, Jean-Marie Le Pen este preºedintele
Frontului Naþional din Franþa, nu este membru al par-

lamentului francez, dar, la momentul discursului, avea
legitimitatea candidatului la preºedinþie, din 2002,
când ajunsese în turul doi, în confruntarea cu Jaques
Chirac. La 1 mai 2006, era candidat al Frontului la
alegerile din 2007. Discursul sãu, deºi nedeclarat, are
un puternic caracter electoral.

Corneliu Vadim Tudor este preºedintele PRM, se-
nator în Parlamentul României ºi primul pe lista candi-
daþilor partidului sãu, la alegerile pentru Parlamentul
European.

2.1.2. Condiþia alocutorului face comparabile cele
trei discursuri, rostite în faþa unei „réalité plurielle”
(Charaudeau: 2005) ºi vizând un public mult mai
numeros decât cel prezent.

Spre deosebire de comunicarea face-to-face, raportul
numeric între locutor ºi alocutor este disproporþionat.
Nu avem de-a face cu schimburi verbale propriu-zise,
ci cu intervenþii lungi ale locutorilor, actori politici, la
care reacþia explicitã a alocutorilor se rezumã la gesturi
de aprobare sau manifestãri ale dezaprobãrii ºi apos-
trofãri. Reacþia implicitã a publicului este, însã, conþin-
utã de discurs, prezentã în intenþia comunicativã a
locutorului, anticipatã de acesta, pentru pertinentizarea
conþinutului propoziþional.

2.2. Locul ºi momentul alocuþiunilor sunt diferite:
Ashley Mote îºi pronunþã discursul la conferinþa cu
titlul “The Making and Meaning of Britishness”, orga-
nizatã de revista dreptei conservatoare “Right Now”, la
Londra, pe 21 oct. 2006, cu ocazia aniversãrii victoriei
de la Trafalgar. Publicul sãu prezent nu poate fi
numeros ; el este compus din istorici, personalitãþi de
dreapta, politicieni naþionaliºti, etc. Organizatorii
sperã, totuºi, ca cititorii revistei “Right Now” sã fie
mai numeroºi. 

J.-M. Le Pen îºi þine discursul la sãrbãtoarea Zilei
muncii, pe 1 mai 2006, organizatã de partidul sãu.
Publicul, mult mai numeros decât în primul caz, este
compus din membrii Frontului Naþional ºi din simpati-
zanþii acestuia.

C.V. Tudor rosteºte un discurs în Senatul României,
pe 13 martie 2006, cu douã zile înaintea sãrbãtorii
tuturor maghiarilor, ce urma sã fie organizatã la
Odorheiul Secuiesc.

Interlocutorii sãi sunt parlamentari ai puterii ºi ai
opoziþiei, de la momentul respectiv.

Puterea persuasivã a unor voci europene
Ruxandra BOICU,  asist. univ. drd., F.J.S.C, Universitatea din Bucureºti
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J.-M. Le Pen ºi C.V. Tudor puteau spera sã fie me-
diatizaþi ºi astfel sã-ºi multiplice audienþa.

Subtipul de discurs politic polemic, cu lungã istorie
ºi canoane bine stabilite, are caracter dialogic ºi
dinamic: politicienii „interacþioneazã” cu aliaþii ºi cu
adversarii politici, lanseazã întrebãri retorice, se
adreseazã, când publicului prezent, când celui absent
considerat semnificativ în contextul comunicãrii. La
fel de dinamicã este ºi schimbarea rolurilor pragmatice
asumate de locutori prin emiterea diverselor acte de
limbaj.

Enunþiatorii deþin puterea de-a decide asupra conþi-
nutului propoziþional, asupra structurii discursului ºi a
strategiilor discursiv-argumentative. În termenii lui
Catherine Kerbrat-Orecchioni (1992), prin accesul la
discurs, ei se aflã pe poziþia taxemicã înaltã faþã de alo-
cutorii prezenþi sau absenþi. 

3. Discursul politic naþionalist 
ºi actele de limbaj

Puterea persuasivã diferitã a celor trei locutori va fi
prezentatã ca expresie a raporturilor pragmatice de
putere, impuse de actele de limbaj emise de locutori, în
cadrul discursului, precum ºi de poziþia dominantã pe
care actele o construiesc, conform principiului prag-
matic al politeþii.

Lucrarea urmãreºte stabilirea unor ierarhii ale pon-
derii tipurilor de acte de limbaj, în funcþie de compo-
nenta principalã a situaþiei de comunicare, statutul de
autoritate ºi putere al locutorului (Ileana Ionescu-
Ruxandoiu: 2003).

In timpul pronunþãrii discursului politic naþionalist,
este greu de constatat reuºita actelor ilocuþionare ºi efi-
cienþa celor perlocuþionare. În comunicarea face-to-
face, este evident dacã interlocutorul inþelege intenþia
locutorului ºi dacã promisiunile acestuia sunt acte de
limbaj eficiente, care conduc la schimbãri de atitudini
ºi comportamente.

Discursul politic însuºi se constituie într-un macro-
act de limbaj, ale cãrui forþe ilocuþionare ºi per-
locuþionare derivã din scopul implicit al discursului
de-a seduce auditoriul prin manipulare. Condiþiile de
reuºitã a actelor sunt mult mai complexe, în discursul
politic: puterea actorului politic, statutul sãu, apro-
pierea alegerilor, tipul de limbaj folosit etc. Reuºita se
bazeazã pe recunoaºterea autoritãþii politicianului,
conform condiþiilor preliminare de la Searle.

Actele de limbaj au valori comparabile dincolo de
barierele lingvistice. De exemplu, solicitãrile în forma
interogativã sunt convenþionalizate. Tipul forþei

ilocuþionare a actelor directe se stabileºte în funcþie de
suportul lingvistic, precum ºi de contextul discursiv,
deoarece mãrcile ilocuþionare sunt polifuncþionale.

Tipul forþei ilocuþionare a actelor de limbaj indi-
recte convenþionale se bazeazã pe o dualitate pragma-
ticã, actul indirect fiind subordonat actului direct. La
actele de limbaj indirecte neconvenþionale, existã mul-
tiple posibilitãþi de interpretare, iar dezambiguarea se
produce in context.

3.1. Calitatea actelor de limbaj indirecte este de
a atenua forþa ilocuþionarã a actelor directe, în virtutea
principiului politeþii.

„De cele mai multe ori, existã o nedeterminare
strategicã (deci intenþionatã) a obiectivului ilocuþio-
nar al diverselor acte, semnificaþia acestuia fiind
negociatã de participanþi.” (L. Ionescu-Ruxandoiu,
2003: 40). John Searle are meritul de-a fi fost primul
care a vorbit despre actele de limbaj indirecte în
„Speech Acts”( 1962).

Contribuþia lui John Searle la dezvoltarea teoriei
actelor de limbaj se dovedeºte o datã în plus valoroasã,
în cazul analizei pragmatice a discursului politic,
deoarece actele indirecte sunt frecvente în acest tip de
discurs, intenþia locutorilor fiind caºtigarea 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 alocuþiunii

sale, este un act indirect directiv, sub forma unui act
reprezentativ, ce conþine verbul volitiv ‘want’.

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

În exemplul precedent, politicianul-locutor emite
un act de limbaj expresiv, urmat de un act verbal
indirect, sub forma interogativã a solicitãrii unei
informaþii. 

Jean-Marie Le Pen
“Qu’avez-vous aujourd’hui de commun avec les

bourgeois socialistes ou les apparatchiks communistes
résiduels?”

Corneliu Vadim Tudor
„De ce nu au venit cu altã propunere sau soluþie cei

care stau pe marginea ºanþului ºi nu ºtiu decât sã dea
cu pietre? ”



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

I,
 n

r. 
2 

- 
3,

 2
00

7

72

cccc oooo
mmmm

uuuu
nnnn

iiii cccc
aaaa

rrrr eeee Sub forma solicitãrilor de informaþii, forþa
ilocuþionarã este de respingere a conþinutului propo-
ziþional. Aceste “whimperatives” (Green, 1975, apud
L. Ionescu-Ruxandoiu) de esenþã retoricã, sunt con-
venþionalizate. În discursul politic, întrebãrile sunt
satisfãcute tot de enunþiator.

4. Actele de limbaj 
ºi principiul pragmatic al politeþii 

John Searle (1979) arãta cã, deºi aparent numãrul
actelor de limbaj este infinit, în realitate, acestea se pot
grupa în cinci mari tipuri:

4.1. Actele reprezentative din discursul politic
par uneori violãri ale maximelor lui Grice, în special
cea a calitãþii. Paul Chilton ºi Cristina Schaffner
(2005) afirmã cã, totuºi, în astfel de contexte situa-
þionale, auditoriul tolereazã nivele mai reduse ale
probãrii informaþiei. Dacã actele se bazeazã pe fapte
sau cifre, acestea sunt probe empirice irefutabile.
Dacã, însã, aserþiunile sunt „îndrãzneþe”, ele constituie
acte de limbaj reuºite doar pe baza autoritãþii locutoru-
lui, mai ales cã întrebãrile publicului sunt excluse.
Astfel de acte problematice, de retoricã politicã, sunt
atenuate prin recurgerea la strategiile politeþii.

Aserþiunile devin pertinente, în termenii lui Grice,
ºi pentru cã se relaþioneazã cu enunþuri din discursurile
anterioare ale politicienilor-locutori, sau ale partide-
lor/grupurilor cãrora le aparþin.

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 adevãr a conþinutului propoziþional este
restabilitã chiar de cãtre locutor: cuantificatorul abso-
lut “everybody” este redus la o cifrã rezonabilã.
Verificarea veridicitãþii are loc la nivelul fondului
comun de cunoºtinþe enciclopedice, împãrtãºite de
locutor ºi public. Media britanicã au contribuit la vul-
garizarea acestor informaþii 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 référendum..., fút 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 îºi susþine aserþiunile prin autoritatea
experienþei personale, jucând rolul pragmatic al
liderului lucid ºi folosind argumentul paralogic al
tranzitivitãþii :

«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 à l’Europe, la centrale
nucléaire tchèque de Temelin.»

Corneliu Vadim Tudor
„Tactica e primitivã, dar a dat unele rezultate pânã

acum.” Acte argumentative conectate prin inversorul
argumentativ atenuator ‘dar’.

„Românii sunt prigoniþi ºi … alungaþi. ”

4.2. Actele directive din discursul politic, în spe-
cial ordinele, constituie realizarea lingvisticã cea mai
evidentã a puterii, prin funcþia sa coercitivã. 

Cel mai des, acestea se exprimã prin modul impe-
rativ atenuat ºi se adreseazã, când auditoriului þintã,
când celui prezent, când ambelor.

În alte situaþii, actele directive se exprimã prin acte
verbale indirecte ce conþin verbele modale „a trebui”,
„a vrea”, „a fi nevoie” sau expresii modale pre-
cum „este (a venit) momentul sã” etc.

Actele de limbaj directive ameninþã feþele inter-
locutorului, prezent sau absent în situaþia de comuni-
care ; ele sunt “Face-Threatening Acts” (P. Brown ºi
S. Levinson: 1987). Faþa negativã a alocutorului este
ameninþatã prin ordine care-i încalcã teritoriul.
C. Kerbrat-Orecchioni (1992) numeste directivele
„incursiuni teritoriale”.

Tot acte directive sunt ºi interdicþiile, sugestiile,
sfaturile etc.

Exemple:
Ashley Mote
– cu imperativul :
“ Just look at their record… !” Ordinul este adresat audi-

toriului prezent la conferinþã.
“Restore our border controls…” Ordinul se adreseazã

guvernanþilor.
– prin negaþia absolutã, se manifestã respingerea sau cri-

tica, acte de limbaj ce ameninþã faþa pozitivã 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 that’s the way it should

remain.”
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Aceste acte de limbaj au forþã normativã. Politi-
cianul foloseºte rar modalul normativ absolut „must”.
El atenueazã ordinele prin alte modale normative, prin
verbe volitive sau modale epistemice, astfel transfor-
mând ordinele în 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, ne restez pas 

passifs… “
“ Rejoignez le combat commun des patriotes car

comme l’a dit Jaurès < La Patrie est encore ce qui
reste à ceux qui ont tout perdu.> “

– interlocutor = poporul francez
“ …rendons hommage à Jeanne, fille de la terre et

du ciel… “
– interlocutori = simpatizanþii prezenþi
“ Permettez-moi… d’abord de vous remercier

d’être là … “
Corneliu Vadim Tudor
– cu verbe performative:
„Dau la loc comanda ºi-i invit pe români sã

rãmânã la casele lor.”
– cu verbe la imperativ:
„Recitiþi-i pe Nicolae Iorga, Ionel I. C. Brãtianu…”
– cu verbe la conjunctiv:
„Acum sã-i vedem la treabã pe cei care deþin

pârghiile puterii…”

4.3. Actele promisive din discursul politic sunt
recunoscute ca neavând acoperire in fapte, deºi politi-
cienii-locutori dau impresia cã încearcã sã le respecte.
Adesea sunt însoþite de atenuãri pragmatice sau de
ambiguitaþi semantice. Intenþia comunicativã care
le subîntinde este de-a da asigurãri interlocutorilor,
dar, frazele „cliºeu” prin care se exprimã nu sunt
convingãtoare.

Actele promisive ameninþã faþa negativã a locutoru-
lui care îºi „autoproduce” o poziþie taxemicã joasã,
afectându-ºi independenþa, deoarece alocutorul aºteaptã
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 naþional al eroinei Jeanne
d’Arc.

– interlocutor = naþiunea

“A cette invasion anarchique et ruineuse, moi,
Jean-Marie Le Pen, fidèle aux valeurs qui sont les
miennes, j’oppose… la souveraineté et le contrôle de
nos frontières. “

“Je tends la main loyalement à tous ceux qui,
aujourd’hui comprennent que le sort de la Patrie
mérite tous les efforts et tous les sacrifices. “

Corneliu Vadim Tudor
„… rãmânem de veghe ºi, la nevoie, vom 

interveni.“

4.3.1. Ameninþãrile ºi avertismentele sunt opusul
actelor promisive. Ameninþãrile la adresa adversarilor
politici reprezintã promisiuni pentru aliaþi.

Ele afecteazã faþa pozitivã a alocutorului ºi pe cea
negativã a locutorului.

Exemple:
Ashley Mote:
“But not any more!” 
În ansamblul alocuþiunii politicianului britanic pre-

dominã avertismentele. Situaþia de comunicare în care
se aflã, consecinþã a nivelului sãu scãzut de autoritate,
nu-i permite sã facã promisiuni fãrã 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 édifié par les siècles…soit ruinée, défigurée par une
immigration sauvage, incontrôlée…“

Corneliu Vadim Tudor
„… nu vom permite nimãnui sã facã România din

ce în ce mai micã.“
„Dumnezeu îi va pedepsi dupã inima lor vicleanã ºi

plinã de urã.”

4.4. Actele expresive din discursul politic apar cu
o mare frecvenþã. Ele fac parte din arsenalul retoric
subsumat scopului persuasiv ºi strategiilor de seducþie
caracteristice discursului politic.

Actele de limbaj expresive afecteazã faþa pozitivã a
locutorului, punându-l într-o poziþie taxemicã joasã
faþã de interlocutor, martor al vulnerabilitãþii 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 that’s all
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rrrr eeee 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 sœur du bout des siè-

cles…“
“Etrange jeu politique en effet…“
“Colère, excès justifiés… par un amour intran-

sigeant de mon peuple et de mon pays. “
Corneliu Vadim Tudor
„Fericiþi fãcãtori de pace!”
„Tare mã tem cã atunci va fi prea târziu.”

Locutorul integreazã o expresie deicticã 
metadiscursivã.

4.5. Actele declarative sunt prezente, în acel dis-
curs politic, în care locutorul, în funcþie de statutul sãu
instituþional, are putere decizionalã ºi poate folosi
cadrul interacþiunii cu alocutorii drept cadru oficial al
declaraþiilor 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 à tous

les patriotes et à la création d’une «Union
Patriotique», dont naturellement je prendrais la tête,
puisque je suis…le mieux placé de tous les candidats.“

Corneliu Vadim Tudor
„… am hotãrât cã renunþ la organizarea 

mitingului.”

5. Concluzii

Evidenþiind tipurile actelor de limbaj din cele trei
discursuri analizate ºi consecinþele lor în planul
politeþii, am constatat cã, în discursul lui Ashley Mote,
cele mai frecvente sunt actele de limbaj reprezentative
directe, ca ºi cele de tip directiv-indirect, sub formã
reprezentativã. Cele reprezentative directe conþin mult
mai multe argumente numerice, decât în discursurile
celorlalþi doi politicieni: cifre ºi statistici, deci probe
irefutabile, în absenþa autoritãþii personale.

Actele promisive ºi de ameninþare sunt puþine ºi
emise indirect, întrunirea condiþiilor lor de reuºitã fiind

problematicã. Slaba lor ocurenþã este compensatã de
prezenþa actelor de avertizare, întregul discurs consti-
tuindu-se într-un macro-act de limbaj de avertizare.

Actele expresive sunt ºi ele mult mai puþine, decât
în celelalte douã discursuri ºi, condiþionate de profilul
cultural britanic al locutorului, sunt însoþite de accente
ironice.

Singurul act declarativ, care satisface condiþiile de
reuºitã ale puterii instituþionale, este afirmaþia lui Mote
cã nu va crea un partid. In aceastã situaþie, locutorul
vorbeºte în nume propriu, ca politician independent.

In discursul lui J.-M. Le Pen, pe langã actele
reprezentative directe, cu conþinut propoziþional
istoric, se observã numeroase acte de vorbire directive
directe. Politicianul are autoritatea politicã de-a
recurge mai puþin la atenuarea forþei ilocuþionare prin
acte verbale indirecte.

Ceea ce singularizeazã discursul politicianului
francez sunt actele verbale expresive numeroase, prin
care îºi manifestã entuziasmul, patriotismul sau ura.
Poate fi invocatã, ºi în cazul sãu, componenta culturalã
ºi temperamentalã a individului.

Actele promisive sau ameninþãrile, emise de Le
Pen, sunt, de asemenea, acte directe, ca ºi cele decla-
rative, care implicã autoritatea politicianului experi-
mentat, precum ºi pe cea instituþionalã a preºedintelui
Frontului Naþional ºi a europarlamentarului.

C.V. Tudor enunþã un discurs în care actele de lim-
baj reprezentative sunt adesea dublate de acte direc-
tive: critici, respingere, invective, batjocurã, con-
testare, provocare, etc., acte ce ameninþã faþa pozitivã
a adversarilor, precum ºi ordine ºi interdicþii ce
afecteazã faþa lor negativã.

Actele promisive din discursul sãu sunt contra-
ba-lansate, ca ocurenþã, de cele ameninþãtoare ºi de
avertisment, iar actele declarative sunt legitimate de
autoritatea instituþiilor pe care le reprezintã locutorul:
partidul ºi senatul. Astfel, politicianul-locutor are
autoritatea de-a declara cã renunþã la organizarea unui
contramiting la Odorheiul Secuiesc.

In concluzie, se poate afirma cã cele doua ipostaze
ale puterii, cea a autoritãþii politice ºi cea persuasivã a
discursului se intercondiþioneazã în toate cele trei
exemple, cea de a doua fiind manifestarea discursivã a
celei dintâi. Puterea persuasivã a discursurilor ana-
lizate sporeºte de la discursul lui Ashley Mote, la cel al
lui J.-M. Le Pen, pânã la cel al lui C. V. Tudor, odatã cu
creºterea autoritaþii politice a locutorilor.

In discursul politic, în general, ºi în cel naþionalist,
în special, locutorii exploateazã calitatea discursului
de-a conferi putere celui care îl pronunþã. Puterea
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persuasiva tinde sã se desprindã de condiþia de autori-
tate a locutorului ºi sã o depãºeascã.

Restabilirea raportului între cele douã ipostaze ale
puterii o face, în fiecare caz, reacþia auditoriului, inclu-
siv ºi mai ales, cea de la vot.
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Abstract

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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Fie cã este vorba de ultimii zece ani din era comu-
nistã, fie cã este vorba de primii ani de postcomunism,
puterea a deþinut controlul întregului mecanism social.
Acest echilibru, oscilant uneori, nu putea fi obþinut ºi
menþinut decât prin douã modalitãþi: prin forþã pentru
a supune opinia publicã – tehnicã specificã perioadei
comuniste – sau prin persuasiune pentru a obþine
susþinerea din partea publicului vizat – modalitate
adoptatã de actorii etapei postcomuniste. Fidelizarea
românilor, aderenþa lor la anumite valori, concepþii,
idei, se putea realiza prin actualizarea vechilor con-
cepþii de viaþã, impuse cu forþa timp de mulþi ani
comuniºti. Astfel rolul miturilor a crescut simþitor în
perceperea noilor realitãþi socio-politice, culturale sau
economice. 

Miturile pe care presa din cele douã etape istorice a
mizat cu preponderenþã ºi prin care ºi-a transmis
mesajele creând sau doar stimulând mentalitãþi au fost:
mitul patriei primejduite, mitul erei noi, mitul omului
nou, mitul eroismului românesc, mitul revoluþiei.
Fiecare dintre mituri este purtãtorul unor simboluri
simple ºi uºor de recunoscut, cu efect sigur în faþa
aceluiaºi public studiat în timp, deci cunoscut. Au fost
uzate aceleaºi mituri în cele douã perioade istorice
pentru cã în cele douã structuri de putere care au con-
dus þara au existat actori cu concepþii de viaþã, intenþii
ºi scopuri similare. Mirajul puterii i-a învãþat ºi pe cei
neinstruiþi la ºcoala comunistã de partid cã numai un
popor supus poate fi condus. ªi pentru cã Revoluþia din
decembrie nu mai îngãduia supunerea prin forþã, s-au
cãutat alte tehnici, mai paºnice de supunere a popu-
laþiei. Mijloacele supunerii mentale au constituit o
oportunitate din plin speculatã de puterea politicã prin
intermediul presei fie ea aservitã sau neaservitã sco-
purilor politicii dominante.

Mitul patriei primejduite îºi are sorgintea în istoria
zbuciumatã a poporului român. De-a lungul veacurilor,
de la tãtarii migratori, pânã la mercenarii strãini de
care se temea puterea comunistã, România a fost per-
manent ameninþatã de forþe strãine menite sã o desta-
bilizeze ori politic, ori economic, ori la nivelul secu-
ritãþii naþionale. Mitul a cultivat o anume formã de
patriotism, a generat efuziuni naþionale, a creat o stare

propice apariþiei unor personaje politice autohtone, eri-
jate în salvatori. Prin salvatorii de neam ºi de þarã s-a
nãscut ºi structurat mitul salvatorului prin care românii
îºi identificau idealul uman. Mitul omului nou repre-
zintã o variantã adaptatã a mitului salvatorului. În
comunism, omul nou era omul transformat raþional,
afectiv ºi mai ales comportamental în scopul dez-
voltãrii societãþii româneºti, asigurãrii progresului
naþiunii din care fãcea parte, servirii unor interese
colective, prin anularea individualitãþii. Idealurile
comuniste slujeau patria, poporul asigurând o stare de
bine generalizat ºi utopic. Omul nou al celor zece ani
de postcomunism este tot un salvator de neam ºi de
þarã. Personajul cu care se luptã eroul contemporan
este tocmai salvatorul de mai înainte, românul comu-
nist. Se ºtie cã în istoria omenirii o nouã etapã, pentru
a se impune, trebuie mai întâi sã o nege pe cea veche,
pe ale cãrei temelii se fundamenteazã. Din aceastã lege
a contradicþiei ºi a negãrii vechiului se naºte noul, care
nu trebuie neapãrat sã se diferenþieze de precedentul
prin structurã ºi fundamente, ci doar prin aparenþe.
Mitul erei noi îºi gãseºte o vie exprimare atât în pe-
rioada anterioarã anului 1989, cât ºi în cei zece ani
postrevoluþionar. Un mit cu care orgoliul naþional se
hrãneºte, este mitul eroismului românesc. Cu cât patos
se sãrbãtoreºte în fiecare an ziua eroilor neamului?
Câte ode, opere chiar, nu sunt închinate în literaturã
eroismului românesc? De la eroismul casnic, la cel
naþional, fiecare român a fost conºtientizat de
potenþialul sãu eroic. Mitul care completeazã aura
patrioticã a viziunii asupra realitãþii româneºti este
mitul revoluþiei. Am avut în istoria românilor revoluþii
sociale, revoluþii industriale, revoluþii culturale, revo-
luþii politice, revoluþii naþionale. Spiritul re-
voluþionar este încã o trãsãturã de care românul este
mândru.

În toate aceste cinci mituri imaginea de sine a
românului este întãritã cu aspecte pozitive. Conturat de
aspectele specifice ale fiecãrui mit, românul este o
fiinþã specialã, aproape miraculoasã. Repetate, aceste
mituri ajung în mentalul colectiv sub forma unor certi-
tudini verificate. Din ele se nasc curente de opinii, con-
cepte de viaþã, comportamente sociale. 

mmeeddiiaannaall iizzee

Miturile promovate de Adevãrul în perioada 1980-2000
Claudia TALAªMAN CHIOREAN, dr., Universitatea „Babeº-Bolyai”, Cluj-Napoca
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„Adevãrul” (1989–2000). Cotidian politic ºi
social

Apare la Bucureºti (25 dec. 1989 ), în locul Scînteii
poporului, ca serie a V-a a ziarului cu acelaºi titlu
(1888-1951). Începând cu 10 ianuarie 1990, are ca
subtitlul Cotidian social – politic independent. Dir.:
Darie Novãceanu (menþionat de la nr. 22/ 1990). În
articolul La început de drum, subintitulat E timpul ade-
vãrului, mãrturisindu-ºi ataºamentul faþã de Frontul
Salvãrii Naþionale, ziarul de declarã deschis „dialogu-
lui naþional în toate problemele ce privesc destinele
României”, adeptul fãuririi unui stat de drept. Primul
numãr, din ziua de Crãciun, zi în care Nicolae ºi Elena
Ceauºescu au fost condamnaþi la moarte ºi executaþi,
conþine Comunicatul Frontului Salvãrii Naþionale, un
mesaj de adeziune al Bisericii Ortodoxe Române la
programul Frontului, precum ºi mesaje ale unor con-
ducãtori de state ºi guverne, care salutã trecerea
României la sistemul pluralist de guvernãmânt.
Semneazã articole politice ºi reportaje: Costin Tuchilã,
Corneliu Cârlan, Ilie Tãnãsache, Victor Vîntu, Mihai
Caranfil, º.a. În nr. 5/1989 apare Decret-lege privind
constituirea, organizarea ºi funcþionarea Frontului
Salvãrii Naþionale. Editorialele se intituleazã: Adevãr
ºi democraþie, Consens naþional ºi democraþie,
Valorile ºi revoluþia, Pripealã ºi espectativã (nr.
40/1990). Începând cu nr. 4/1989, în foiletonul ziarului
apar în traducere în limba românã fragmente din cartea
lui Ion Mihai Pacepa, Orizonturi roºii, publicatã în
limba englezã în Statele Unite ale Americii.

Traducerea în limba românã nefiind autorizatã de
autor este întreruptã dupã câteva numere. La rubrica
Semnãturi interzise, se republicã poeziile O vedetã pe
strada mea de Ana Blandiana (nr. 3/1989) ºi Comis-
voiajorii de Mircea Dinescu (nr. 6/1989). Reþinem
opiniile lui Victor Ernest Maºek privind Protejarea
cuvintelor, în care pledeazã pentru înlãturarea „limba-
jului de lemn” creat de dictatura comunistã ºi consti-
tuirea unui limbaj al gândirii libere a cetãþenilor: „Sã
apãrãm dreptul de a gândi liber, de a ne exprima cât
mai personal ºi variat, cu vorbele noastre fireºti, nere-
tuºate ºi nestandardizate, protejând limbajul de orice
formã de anchilozã sau gãunoasã emfazã” (nr.
14/1990). Mitzura Arghezi încredinþeazã ziarului
Adevãrul versuri inedite rãmase de la tatãl sãu, nepu-
blicate din cauza cenzurii. (23 ºi 44/1990). Cristian
Popiºteanu semneazã necrologul Al. Rosetti (nr.
57/1990). Alþi colaboratori: N. N. Constantinescu,
Caius Iacob. Situat în descendenþa directã a Scânteii,
cotidianul Adevãrul, (Cotidian politic ºi social –

iniþial; Cotidian politic – social independent – ulterior)
apare pe piaþa presei „libere” româneºti într-un
moment de frãmântãri sociale acute. Numãrul de
tranziþie – termen devenit astãzi loc comun – de vineri,
22 decembrie 1989 este editat sub numele de Scânteia
poporului, având pe frontispiciu: Ediþie specialã.
Aceastã primã ediþie nu se deosebeºte cu mult de pu-
blicaþia de pânã atunci. Deºi titlurile articolelor
vorbesc despre libertate, adevãr, dictaturã, revoluþie,
forma în care sunt prezentate este tributarã structural
stilului anterior de redactare. De exemplu, în nr. din 22
decembrie 1989, regãsim pe prima paginã titluri de
genul: Glorie patriei libere, poporului erou!, Trãiascã
libertatea, trãiascã rãspunderea! Sã apãrãm ca pe
ochii din cap bunurile clãdite cu sudoarea poporului!,
Recunoºtinþã fierbinte armatei române. Pare a se fi
schimbat doar destinatarul consacratei recunoºtinþe
populare din perioada comunistã. Era prea curând sã
se simtã o detaºare de practicile atât de bine însuºite în
redactarea de pânã atunci. Pãstrând stilul bazat pe
imperative, un titlul de pe aceeaºi primã paginã conti-
nuã spiritul revoluþionar perimat în vremuri nu de mult
trecute: Ostaºi ºi ofiþeri ai armatei, securitãþii poporu-
lui ºi miliþiei! În numele libertãþii câºtigate cu jertfe, în
numele fraþilor, pãrinþilor ºi copiilor voºtri, treceþi
definitiv ºi necondiþionat de partea poporului, punând
capãt vãrsãrii de sânge, apãrând cuceririle sfinte ale
României! Numãrul din 26 decembrie 1989, Anul 1,
Nr. 2, poartã deja titlul Adevãrul. Se poate spune cã
acesta este momentul în care se semneazã actul de
naºtere al unui cotidian cu existenþã longivã, consis-
tentã ºi continuã în presa româneascã postrevoluþionarã. 

Perioada care ne intereseazã din punct de vedere al
analizei structurilor lingvistice ºi impactului lor în
mentalul colectiv românesc este limitatã la zece ani:
1989 – 2000. Primele douã numere, apãrute în rãstimp
de trei zile (26 – 29 decembrie 1989), au avut tot patru
pagini, cu aceeaºi dimensiune, cu machetare nemodifi-
catã ºi cost de 30 de bani, concepute de vechiul colec-
tiv redacþional, în stil nemodificat. Singura diferenþã se
remarcã la nivelul conþinutului informaþiilor selectate
ºi prezentate: Decret – lege privind constituirea, orga-
nizarea ºi funcþionarea Consiliului Frontului Salvãrii
Naþionale ºi a consiliilor teritoriale ale Frontului
Salvãrii Naþionale; Revoluþia românã, o revoluþie a
reconcilierii. Apel din partea Consiliului Frontului
Salvãrii Naþionale; Nevoia de purificare; Lacrimi,
durere ºi veºnicã cinstire; Adevãr ºi democraþie; Înfi-
inþarea Partidului Naþional Þãrãnesc – Democrat ºi
Creºtin; Organizarea Sindicatelor Libere din
România; „România s-a reîntors în Europa”; Onoare
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zzzz eeee poporului român; Din partea Uniunii scriitorilor;
Cine are nevoie de geamuri…1. 

Primele numere pãstreazã în calitate de rubrici con-
stante câteva din cele existente pânã atunci: Politicã,
Serialul nostru, Opinii, În vizitã la redacþie,
Actualitatea sportivã, Viaþa internaþionalã. Apar ºi
rubrici noi, chiar dacã uneori sunt pasagere: Adevãrul
în legãturã directã cu cititorii, Informaþii utile,
Politica minciunii, Viaþa intrã în normal, Invitaþie la
adevãr, Semnãturi interzise, Mesaje pentru adevãrul. 

În aceastã perioadã ºi ulterior, ºtirea scurtã ºi cea
dezvoltatã fac carierã în paginile Adevãrului. Sunt
genurile jurnalistice cu cel mai mare ºi rapid impact. În
golul informaþional care exista cu ceva timp înainte,
s-a creat o nevoie organicã de informare. Lipsa exer-
ciþiului a dus presa postrevoluþionarã într-o zonã a
exagerãrilor informaþionale, a panicii informative, a
extremismului subiectiv. Într-un context agitat ºi con-
troversat la nivelul volumului ºi calitãþii infor-
maþionale, elementul de obiectivitate pare a fi scos din
ecuaþia adevãrului. Fiecare numãr al ziarului încearcã
sã comunice prin ºi dincolo de cuvinte bucuria, spe-
ranþa, optimismul într-un viitor mai bun. Sunt încer-
cãri entuziaste de a se desprinde de formule, limbaj,
stil de abordare a subiectelor folosite anterior. Ianuarie
1990 aduce deja modificãri la nivelul titlurilor:
Învãþãmântul. Cum vreþi sã fie?; îmbogãþiri ºi diversi-
ficãri la nivelul genurilor jurnalistice, pentru cã se
regãsesc acum în paginile ziarului ºi interviuri, repor-
taje, anchete, articolul polemic, pamflete, cronici, edi-
toriale, comentarii de politicã internã ºi externã, dis-
cursuri politice, raiduri anchetã sau vox populi. 

Excesul de libertate a cuvântului ajunge sã fie nociv
la nivel informaþional nu de puþine ori. De exemplu,
apare o rubricã permanentã de Dezvãluiri în care sunt
prezentate cele mai impresionante atrocitãþi ale
regimului comunist. Titluri de genul: Otrava din lapte,
Încercare ucigaºã sau Noi secvenþe despre arestarea
tiranilor au indus în rândul opiniei publice sentimente
de teamã, panicã, nesiguranþã, dar au semnat ºi actul de
naºtere a presei de scandal, foarte bine ºi fãrã dis-
cernãmânt savuratã de publicul avid de orice infor-
maþie. ªtirile contradictorii, haosul ºi rãzboiul nevãzut
al informaþiilor genereazã atitudini tipizate anti –
orice, ca efect la reacþia de negare a perioadei ante-
rioare. În primele numere în caseta redacþionalã nu
erau precizate numele celor care realizau publicaþia. Se
pãstra reþeta notãrii adresei unde putea fi gãsitã
redacþia ºi administraþia. Dintre vechii redactori
regãsim pe: Milena Mihãiescu, P. Constantin, I. ªtefan,
Al. Pintea, Mircea Bunea, Geroge Munteanu, Mihai

Caranfil, M. Ungureanu, Mircea Coºea, Dumitru Tinu,
R. Cãplescu, Gheorghe Moraru, Aristide Buhoiu,
Corneliu Cârlan, Mihai Pãsculescu, Laurenþiu Duþã,
Iosif Pop, Ion Lazãr, Gheorghe Tomozei,
Darie Novãceanu, C. Moraru, Valentin Silvestru,
C. Stãnescu, Mircea Dogaru, Viorel Sãlãgean,
Ion Marin, Natalia Stancu, Mircea Bunea,
Mihai Coman, Al. Pintea, Anica Florea, S.P. Achim,
Gh. Cercelescu, Fãnuº Neagu. Nume noi în peisajul
presei cotidiene româneºti se remarcã: Mircea
Diaconu. La nivelul relaþiei dintre conþinut ºi formã,
balanþa se înclinã în favoarea conþinutului. Forma se
îmbogãþeºte cu anumite elemente de graficã, imagini
diversificate ºi variabile ca mãrime, unghiuri de abor-
dare, subiecte de abordare, perspective. În timp ce
conþinutul îºi schimbã total volumul ºi calitatea
subiectelor abordate. În conformitate cu un stil foarte
bine încetãþenit în presa româneascã, textul jurnalistic
utilizeazã cu preponderenþã varianta piramidei inver-
sate în articole cu caracter informativ. 

Promovarea miturilor în „Adevãrul” din
perioada 1990-2000

Discursul Adevãrului din perioada 1989-2000, îºi
impune miturile pe structura celor din perioada comu-
nistã, mizând pe tarele mentale lãsate de sistemul
comunist de îndoctrinare ºi pe ideea plinã de speranþã
a libertãþii presei. Ca ºi în perioada anterioarã puterea
este legitimatã de discurs, iar discursul este apanajul
puterii. 

În 1990 euforia generalã, comunã pentru întreaga
societate, s-a creat, în particular, iluzia unei treceri
grabnice ºi irevocabile de la jurnalismul doctrinar la
jurnalismul liber. Pãrea cã mass-media va renunþa ime-
diat la practica vicioasã anterioarã, va aplica noi for-
mule de funcþionare ºi gestiune, va abandona zona pu-
terii (sfera ei de acreditare în epoca totalitarismului) ºi
se va instituþionaliza în calitate de component al spa-
þiului public comunicaþional, ºi deci, al societãþii
civile. Aºteptãrile în cauzã nu erau lipsite de temei. Ele
au fost alimentate de pluralismul politic, libertatea pre-
sei proclamate, iar mai târziu (1994) ºi consfinþite în
Legea fundamentalã, de aderare la actele internaþio-
nale ce protejeazã drepturile ºi libertãþile cetãþeanului.
În pofida liberalizãrii sferei comunicaþionale transfor-
mãrile mult dorite nu s-au produs. Mass-media a rãmas
aproape intactã din punct de vedere structural ºi func-
þional. A devenit doar multipolarã, în rest continuând
sã oscileze în jurul instituþiilor puterii sau al formaþiu-
nilor aspirante la putere. 
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Etatizarea, partizanatul politic, marcând implicaþi-
ile politice ale mass-mediei autohtone, au generat, în
bunã parte, distorsiunea esenþei presei ºi, în mod
inevitabil, starea de faliment social. Etatizarea în câm-
pul comunicaþional din perioada de referinþã a însem-
nat trecerea în proprietatea sau gestiunea de stat a pa-
trimoniului mediatic al fostului partid de guvernãmânt,
accesul dozat la sursele de informaþie, finanþarea pre-
ferenþialã a mijloacelor de comunicare în funcþie de
gradul de loialitate faþã de putere etc. In debutul anilor
’90, statul deþinea circa 50 la sutã din presa scrisã,
practic întreaga presã electronicã. O datã cu dez-
voltarea altor mijloace de comunicare de masã (radio,
televiziune), stilul publicistic a dezvoltat ºi o variantã
oralã, prin audio-vizual. În aceastã ultimã variantã,
textul publicistic se întemeiazã pe complementaritatea
sistemelor de semne lingvistice, vizuale ºi auditive,
complementaritate care, pe fondul unei ºablonizãri
agresive, alienate, anunþã consecinþe foarte grave pen-
tru dezvoltarea fiinþei umane, atât în una din dimensiu-
nile ei definitorii: creativitatea, consubstanþialã li-
bertãþii, cât ºi, în strânsã legãturã cu aceasta, în
dezvoltarea unui echilibru necesar între Eul individual
ºi Eul social

In noile condiþii, jurnaliºtii, deºi din start au optat
pentru o economie de piaþã, s-au dovedit inapþi ei înºiºi
sã activeze pe potriva pledoariilor lor. În asemenea cir-
cumstanþe jurnaliºtii au putut face diferite opþiuni: una,
dificilã, dar ºi onorabilã – sã se adapteze la regulile
economiei de piaþã ºi, înfruntând dificultãþile inerente,
sã-ºi dobândeascã libertatea ºi independenþa nu doar
economicã, ci ºi politicã, profesionalã. Alta, mai
uºoarã, mai ademenitoare, dar vicioasã ºi primejdioasã
– sã accepte vechile reguli de funcþionare, sacrificând
libertatea presei. Mass-media a preferat la timpul
respectiv cea de-a doua perspectivã. Iatã deci cã o
parte însemnatã a publicului românesc va ajunge cu
timpul la percepþia mediatizãrii revoluþiei ca un efect
manipulator.Se manifestã totuºi, în cazul televiziunii, o
anume rãzbunare, pentru anii de compromis ºi min-
ciuni, pentru gãzduirea atât de cãlduros a cultului per-
sonalitãþii. Televiziunea devine acum animatorul ºi
martorul direct al unei realitãþi care nu are nevoie de
decor, care inventeazã cu o vitezã deconcertantã un
conþinut ºi un limbaj nou. Renaºterea presei, într-un
timp ºi în proporþii aproape de nebãnuit, va reprezenta
fenomenul cel mai dinamic al evoluþiei vieþii publice
din România dupã decembrie 1989. Setea de infor-
maþie ºi de adevãr, de diversitate ºi de senzaþional sunt
cu adevãrat irepresibile. Sunt reluate ºi reînfiinþate
ziarele de renume din perioada interbelicã – unele

independente, altele ca ziare de partid: Curierul,
Universul, Viitorul, Viitorul românesc, Dreptatea,
Dimineaþa, Cuvântul.

Alte publicaþii sunt produsul dezlãnþuirii inventi-
vitãþii jurnaliºtilor. Ziarele locale inundã piaþa comuni-
caþionalã în toate zonele ºi localitãþile urbane din þarã.
Apar posturi locale de radio, sunt reînfiinþate posturile
locale de televiziune. Universul comunicaþional al
mass-mediei înfãþiºeazã o panoplie aproape completã,
începând sã funcþioneze ºi posturi independente de
televiziune. 

Într-un spaþiu atât de variat, Adevãrul, alãturi de
alte publicaþii, impune, prin repetare, actualitatea unor
mituri perene. Mitul patriei primejduite2 are la bazã
frecventa utilizare a unor concepte constitutive. Tarele
„trecutului ameninþãtor”, între care primordiale au
fost: dictatura comunistã, cultul personalitãþii, epoca
ruºinii, totalitarism, epoca de tristã amintire, clica,
cãlãii/ vechiul regim alãturi de personaje ca: dictatorul,
tiranul, geniul rãu, agramat, analfabet, teroriºtii,
securiºtii, securitatea, criminali, mercenari, ucigaºi
fanatici au marcat suferinþele poporului român.
Libertatea câºtigatã prin luptã contureazã efortul soci-
etãþii româneºti înverºunate împotriva minciunii, dez-
informãrii, manipulãrii, mistificãrii realitãþii din
perioada comunistã. La construcþia mitului patriei
primejduite o contribuþie substanþialã o aduc tendinþele
extremist-naþionaliste ale minoritãþii maghiare, care în
1995 atrag oprobriu public prin aducerea în atenþie a
unui delicat subiect: autonomia teritorialã a României.
De fapt, în evoluþia impunerii mitului, anul 1995
reprezintã momentul de vârf al spaimelor românilor cu
privire la securitatea naþionalã, la pãstrarea fiinþei
naþionale, a unitãþii ºi continuitãþii româneºti.

Dintr-o etapã atât de zbuciumatã a României, în
buna tradiþie istoricã, nu putea lipsi mitul erei noi3.
Imaginea internã a României ca stat suveran ºi a
poporului român, democraþia popularã, libertatea, ade-
vãrul, etapa de dupã Revoluþie sunt câteva elemente
reprezentative pentru ceea ce semnificã, în concepþia
jurnaliºtilor de la Adevãrul, din perioada 1990-2000,
noua etapã istoricã pe care România o traversa
anevoios. Dacã la începutul anilor ’90, perspectiva
asupra unei noi etape evolutive era optimistã, în ’95
creºte progresiv percepþia negativã asupra erei noi,
pentru ca la sfârºitul etapei monitorizate, anii ’99, sã se
înregistreze o cvasi – stare de dezamãgire ºi nemulþu-
mire. Preºedinþia, puterea, opoziþia sunt actorii incri-
minaþi cu cea mai mare persistenþã. Reconcilierea
socialã, politicã, naþionalã, culturalã, de orice facturã
ar fi, este vãzutã ca un apanaj verbal al preºedinþiei
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zzzz eeee incapabile sã acþioneze în scopul realizãrii ei. Politica,
partidele politice, pluripartitismul politic, statul cu sis-
temul sãu legislativ, cu nelipsita birocraþie, cu totdea-
una oarba justiþie ºi cu educaþia – sãnãtatea, într-o per-
manentã crizã, nu fac decât sã trezeascã nemulþumire
ºi dezinteres la sfârºitul anilor ’90, deºi românii îºi
legau de ele atâta speranþã în anii ’90. Un subiectul
controversat în presã rãmâne campania electoralã,
indiferent de moment ºi de personajele care concurã la
realizarea spectacolului, în special mediatic. Poate nu
la fel de disputat totuºi ca economia de piaþã, capitalis-
mul, privatizarea. Industria româneascã, economia,
agricultura, comerþul înregistreazã o percepþie cate-
goric negativã de la începutul etapei, pânã la sfârºitul
ei, ca ºi morala societãþii româneºti post-revolu-
þionare. Corupþia din etapa de tranziþie, reformele nefi-
nalizate sau neîncepute, crizele interne, mitingurile,
demonstraþiile, zvonurile care condimenteazã existenþa
în orice domeniu, instabilitatea ºi sentimentul acut al
confuziei sunt doar trãsãturile de ansamblu ale unei
societãþi care tinde spre transformare doar la nivelul
declaraþiilor ºi intenþiilor. Nu ºi al faptelor. Termenul
de tranziþie este probabil cel mai utilizat cuvânt în lim-
bajul social, politic din þãrile est-europene din aceastã
perioadã. A pãtruns prin intermediul mass-mediei în
limbajul cotidian al oamenilor. În accepþiunea gener-
alã, tranziþie înseamnã trecere de la un stadiu la altul al
unei societãþi; aici, trecerea de la regimul comunist la
regimul democratic parlamentar, de la o economie
necapitalistã de comandã, la una de piaþã.

Epocile de tranziþie nu prea au nimic bun. Dau sen-
zaþia de amalgam, de eclectism, de inconsistenþã ºi de
confuzie, iar eterogenitatea dispare pentru cã n-are
curajul opþiunii, nici stil; ea se exprimã atât prin viaþa
socialã, cât ºi în artã prin forme compozite, lipsite de
verticalitate, dezbinate lãuntric, care devin, fãrã voie,
surse de ridicol, manifestãri flagrante ale lipsei de gust
ºi de discernãmânt. Dar tranziþia mai poate fi înþeleasã
ºi în alt mod. Nu e doar o învãlmãºealã, ci e ºi o punte,
un culoar, o zonã de trecere, un mijloc de legãturã.
Articuleazã pãrþile unui discurs, etapele unei desfã-
ºurãri, asigurã continuitate între secvenþe ºi epoci,
reprezentând un factor de coeziune ºi ordine. Tranziþia
statelor post comuniste în Europa de Est a fost consi-
deratã o nereuºitã de analiºtii politici din diferite þãri.
Europa de Sud-Est a fost tratatã ca periferie a conti-
nentului, ceea ce a însemnat accentuarea dependenþei
economice ºi sociale faþã de centru ºi dezvoltarea „sub-
dezvoltãrii” la periferie. Între þãrile sud-estice,
România cunoaºte o realitate diferitã. Caracteristica
generalã a perioadei de tranziþie o constituie starea pre-

lungitã de crizã economicã ºi socialã. Dupã rãsturnarea
regimului Ceauºescu, România s-a scufundat într-o
adâncã crizã economicã ºi socialã ºi timp de mai mulþi
ani n-a dovedit o voinþã politicã suficientã pentru a se
angaja pe calea reformelor. Potenþialul economic a fost
victima declinului de sub vechiul regim ºi a crizei de
dupã decembrie 1989. Atitudinea lipsita de rãspundere
a factorilor politici ºi guvernamentali faþã de
potenþialul economic moºtenit, retragerea prematurã a
statului din economie, contrar poziþiei sale de acþionar
majoritar, ceea ce a generat o serie de confuzii ºi
decizii nepotrivite, ineficiente ºi dãunãtoare. Mitul
patriei primejduite cunoaºte o largã manifestare la
acest nivel ºi este speculat în presã ori de câte ori tre-
buie explicatã patetic o situaþie criticã. În perioada
1990-2000, România a înregistrat cele mai mari
pierderi în toate compartimentele sale: resurse materi-
ale, naturale ºi umane. Industria a fost transformatã
într-un morman de fiare vechi, aºa cum au profeþit unii
politicieni în 1990, iar fierul vechi nu mai existã pen-
tru cã s-a vândut la export. Sute de întreprinderi au fost
închise, lichidate, utilajele vândute pe nimic, iar halele
industriale transformate în depozite pentru mãrfuri
aduse din import. 

Întreprinderile privatizate, în mare parte, au fost
aduse în pragul falimentului din cauza blocajului
financiar generat de politicile economice, fiscale, mo-
netare ºi valutare necorespunzãtoare, a greºelilor
comise în guvernare ºi a modului în care au fost con-
duse. În loc sã contribuie la creºterea economiei ºi la
sporirea competitivitãþii producþiei, procesul de priva-
tizare a dus la regres general ºi la dezvoltarea
corupþiei. Din exportator, România a devenit un impor-
tator de produse agro-alimentare. Guvernul, în loc sã
examineze cauzele blocajului, sã reconsidere politicile
aplicate, a recurs la tot felul de paleative: amânãri,
eºalonãri, scutiri de datorii, trecerea la datoria publicã
a unor obligaþii neplãtite, încurajând ºi mai mult indis-
ciplina financiarã ºi nerespectarea legii. O parte însem-
natã din haosul blocajului financiar a fost provocatã ºi
alimentatã de puterea executivã prin cheltuielile mai
mari decât resursele pe care le avea le dispoziþie.

Aceastã situaþie economicã precarã, a determinat
diminuarea ºi degradarea capitalului uman la nivel bio-
logic, prin subnutriþie, înrãutãþirea condiþiilor de asis-
tenþã sanitarã ºi socialã, morbiditate ºi mortalitate ridi-
cate, natalitate scãzutã, accentuarea procesului de
îmbãtrânire demograficã, diminuarea speranþei de
viaþã activã; la nivel moral, prin creºterea criminalitãþii
ºi a corupþiei, prin evoluþia ºomajului, lipsa unei
perspective de realizare profesionalã, precum ºi prin
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insuficienþa mãsurilor de securitate individualã, de
motivare a muncii ºi de protecþie socialã; la nivel pro-
fesional, prin scãderea ratei de activitate ºi îndeosebi a
celei de ocupare, lipsa de preocupare pentru formarea
ºi perfecþionarea profesionalã, însoþite de exodul de
creiere; la nivel educaþional, prin abandonul ºcolar,
prin scãderea ponderii populaþiei active cu pregãtire
secundarã ºi profesionalã, precum ºi prin inadecvarea
formelor de învãþãmânt ºi de reconversie profesionalã,
la cerinþele reale ale pieþei muncii. 

Particularitatea perioadei postdecembriste este cã
din an în an românii au dus-o mai rãu. Singura moda-
litate prin care se pãstra aparenþa de funcþionalitate a
sistemului a fost hrãnirea speranþei de mai bine într-un
viitor apropiat. Rolul mass-mediei în conturarea unei
realitãþi tolerabile a fost esenþial. În percepþia colectivã
s-au sedimentat opinii, credinþe, valori, mituri care au
generat un comportament permisiv cu privire la difi-
cultãþile tranziþiei interminabile. Dacã mitul patriei
primejduite ar fi trebuit sã stimuleze atitudinile
tranºante, reacþiile evidente din partea masei, mitul
omului nou, perpetuat cu fiecare campanie electoralã,
cu fiecare etapã istoricã semnificativã din evoluþia
societãþii româneºti, a fidelizat electoratul ºi a menþi-
nut cadrul unei democraþii aparente într-o inter-
minabilã erã nouã. Elementul de noutate, este cãutat
cu aviditate în toate discursurile electorale, în toate
proiectele individuale, în însãºi raþiunea de a fi a socie-
tãþii româneºti. De la discursurile politice, la dis-
cursurile publicitãþii comerciale, sau discursurile
didactice, noul convinge ºi genereazã simpatie în rân-
dul auditoriului, alimentând speranþa de mai bine.
Uneori se realizeazã chiar o echivalenþã semanticã
între nou ºi garanþia binelui. În situaþia în care noul
propus este total necunoscut ºi nu poate fi integrat în
sistemul de valori existent în mentalul colectiv, atunci
românii manifestã reticenþã faþã de necunoscut. La
nivel politic, încã din primele ºase luni postcomuniste,
atât în interiorul þãrii, cât ºi în exterior, noul regim a
continuat linia politicã anterioarã, limitându-se la înlã-
turarea exceselor dictaturii ºi ale capriciilor cultului
personalitãþii, dar exprimând, în esenþã, aceeaºi con-
duitã. Inerþia mitologiei comuniste nu putea fi opritã
instantaneu. Populismul ºi naþionalismul au devenit
caracteristicile principale ale noului regim, ºi ele au
rãmas astfel pânã la alegerile din toamna anului 1996,
când Iliescu ºi forþele grupate în jurul lui au pierdut
pentru întâia oarã conducerea þãrii, în favoarea partide-
lor de opoziþie grupate în cadrul Convenþiei Democrate
ºi în jurul lui Emil Constantinescu.

În virtutea obiºnuinþei de a gândi dupã tiparele ide-
ologiei comuniste, societatea româneascã nu a
reacþionat negativ la o realitate apropiatã, în care
deciziile erau concentrate în mâna unui numãr redus de
persoane. Mitul omului nou, cu varianta conducãtoru-
lui salvator, reînvie mai puternic ºi mult mai subtil în
era democraþiei postcomuniste. Pentru cã structurile
reale ale puterii sunt cele care deþin monopolul infor-
maþiilor politice, fosta poliþie politicã, Securitatea –
incluzând aici ºi serviciile de informaþii ale armatei – a
continuat sã joace un rol deosebit de important la
nivelul deciziei politice. Timp de aproape jumãtate de
veac România a fost un stat poliþienesc, ceea ce a fãcut
ca dispariþia monopolului asupra proprietãþii sã fie o
condiþie necesarã, dar insuficientã pentru procesul de
transformare democraticã. O schimbare democraticã
profundã, realã a societãþii româneºti nu poate avea loc
decât prin dispariþia mecanismelor specifice statului
poliþienesc, care timp de zece ani de la Revoluþie îºi
manifestã tot mai pregnant existenþa.

Chiar dacã alegerile din 1996 ºi 2000 au marcat
paºi importanþi din punct de vedere procedural, din
punctul de vedere al instituirii unui regim democratic,
este evident cã puterea politicã, indiferent de denu-
mirea sa – PDSR, CDR sau PSD –, nu a reuºit sã se
desprindã de vechile tare comuniste. În acest context,
procesul de transformare democraticã a luat un carac-
ter eminamente politic, factorul politic fiind determi-
nant în raport cu cel economic, ceea ce a fãcut ca
numai cei aflaþi în vârful piramidei economice create
în timpul regimului comunist, sã-ºi poatã manifesta
influenþa asupra deciziilor politice. În aceastã cate-
gorie îi încadrãm pe „marii capitaliºti”, „directocraþia”
moºtenitã de la regimul comunist ºi cei care au acces
la influenþarea pârghiilor financiar-bancare. Reunirea
acestor interese s-a fãcut printr-o miºcare cu dublu
sens: prin apropierea politicienilor de cercurile de
afaceri ºi prin „colaborarea” oamenilor de afaceri cu
instituþiile politice, partide politice în principal. 

În acest amalgam cultura, literatura, tradiþia, istoria
constituie subiecte de interes doar pentru anii imediat
urmãtori Revoluþiei. Sfârºitul deceniului este marcat
de un absenteism îngrijorãtor. Nu acelaºi lucru se poate
spune despre integrarea europeanã, aderare la UE,
SUA/O.N.U., NATO, FMI, programe internaþionale de
finanþare, acorduri internaþionale, care sunt abordate
favorabil, în anii ’90 ºi vizibil defavorabil dupã un
deceniu. Universalitatea cuvintelor de ordine ca inte-
grare, UE, civilizaþie, indiferent de culoarea politica a
celor ce le-au vehiculat, oferã menþinerea la zi a sim-
bolurilor, prin producþia industriei culturale, pentru a
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zzzz eeee face posibil un flux continuu în care gândirea sã poatã
fi antrenatã în sensul dorit. 

Omul nou4, cu variantele sale: românul liber,
democratul afiºat, domnul…, politicianul, demnitar
politic, politicianul demagog, politicianul corupt,
opinia publicã, electoratul manipulat, minoritãþile con-
locuitoare, minerii, presa cu libertatea ei de expresie,
intelectualul, societatea civilã, cetãþenii, grupurile
sociale, citadinii (bucureºtenii), românul contribuabil,
românul microbist, miliardarii, cerºetorii, sãracii, hoþii,
þiganii, ipostaze ale aceluiaºi român postdecembrist,
este actor ºi regizor într-un spectacol, care de multe ori
nu mai este al lui. Dintre toate popoarele lumii, ne
place sã credem cã suntem printre cele mai contami-
nate de microbul patriotismului, manifestat adeseori
printr-un eroism asumat. De mitul eroismului româ-
nesc5 au uzat atât ideologii perioadei comuniste, cât ºi
cântãreþii democraþiei liberale în variantã actualã.
Popor de patrioþi, eroicul popor român ºi patriotism
sunt elemente întâlnite frecvent în imediata des-
fãºurare a Revoluþiei. La câþiva ani de la tulburãtoarele
evenimente, când eroismul românilor a fãcut atâtea
victime, ziarul Adevãrul înlãturã, din rândul subiec-
telor agreate aceste aspecte. Pare a sugera cã eroismul
de mãsoarã în momente de efuziune naþionalã, chiar
dacã subzistenþa zilnicã într-o Românie veºnic în
tranziþie poate fi consideratã o formã de eroism
cotidian.

Lupta împotriva comunismului ºi neocomunismu-
lui, victimele revoluþiei, victimele represiunii, vic-
timele dictaturii/regimului comunist (de tristã
amintire), martirii revoluþiei sunt subiecte care au tre-
zit interes pentru publicaþie o scurtã perioadã post-
revoluþionarã. Atenþia s-a îndreptat spre fãurirea unei
vieþi paºnice ºi cu adevãrat libere ºi demne, spre trium-
ful adevãrului, triumful poporului, victoria poporului
român, spre renaºterea naþionalã pe care unii jurnaliºti
o vedeau realizatã, alþii încã negociau cu realitatea.
Frontul pentru salvarea patriei, Frontul Salvãrii
Naþionale mai târziu PSD cunoaºte, la nivelul susþine-
rii populare, o evoluþie puþin previzibilã în primele zile
ale Revoluþiei. De la o atitudine favorabilã în 1990 se
ajunge la fenomenul de negare ºi de incriminare pentru
toate relele societãþii româneºti postrevoluþionare din
1999. Dacã spiritul revoluþionar6, care a guvernat
perioada post-decembristã, nu mai putea fi reînviat, la
nivel faptic pe parcursul întregului deceniului, este
menþinut, în contrapondere, la nivel declarativ.
Disputele politice, controversele pe teme economice,
erorile guvernamentale sunt tot atâtea mostre de acte
revoluþionare pe care societatea româneascã le suportã

cu stoicism. Genurile jurnalistice, domeniul existenþei
umane cu valoare mediaticã (politic, economic, cultu-
ral, social, divertisment, sportiv) ºi publicul þintã,
impun în orice tip de presã (scrisã, audio-video)
adoptarea unor anumite tehnici discursive. Astfel se
diferenþiazã, de exemplu, un discurs al ºtirilor, un dis-
curs al editorialului, un discurs al anchetei sociale, un
discurs al publicitãþii sau un discurs al politicului
mediatizat. Existã multe proceduri de control ºi de
delimitare a discursului. Pe lângã cele care exercitã o
influenþã din exterior (dorinþa ºi puterea) existã ºi un
grup de proceduri interne, care joacã mai degrabã rolul
de principii de clasificare, de ordonare, de distribuþie,
ca ºi cum, de aceastã datã ar fi vorba de a stãpîni o altã
dimensiune a discursului : aceea a evenimentului ºi a
hazardului. Nu se poate afirma cu convingere cã
existã, pe de o parte, categoria discursurilor fundamen-
tale (textele juridice ºi religioase) ºi creatoare ºi, pe de
altã parte, masa discursurilor care repetã, gloseazã,
comenteazã.

Un alt grup de proceduri care permit controlul dis-
cursurilor urmãresc condiþiile punerii sale în joc,
impunerea unui numãr de reguli aceluia care þine dis-
cursul, limitând astfel accesul oricui la aceastã formã
de exprimare ºi manifestare. Se remarcã o rarefiere a
subiecþilor vorbitori. Nimeni nu va intra în ordinea dis-
cursului dacã nu satisface anumite exigenþe sau dacã
nu este de la bun început calificat sã o facã. Lumea cre-
atã de mass-media nu mai este decât aparenþa unei
sfere publice, iar integritatea sferei private, pe care ele
o garanteazã consumatorilor lor, nu este decât o iluzie.
Pe de o parte, în comparaþie cu presa din era liberalã,
mass-media au atins o mult mai mare influenþã, o mult
mai întinsã razã de acþiune, extinzându-se ºi sfera
domeniului public. Pe de altã parte sunt izgonite fãrã
încetare din aceastã sferã, reîntorcându-se în sfera
cândva privatã a schimbului de mãrfuri, cu cât a
devenit mai mare eficienþa lor publicisticã, cu atât mai
sensibile au devenit acestea la presiunea unor bine
determinate interese private, fie ele individuale sau de
grup. În timp ce odinioarã presa putea doar sã mijlo-
ceascã ºi sã întãreascã judecata persoanelor private
întrunite public, acum se întâmplã invers, judecata
respectivã poartã pecetea mass-media. 

De aceea realitatea vieþii cotidiene apare totdeauna
ca o zonã de luciditate în spatele cãreia se aflã un fun-
dal de obscuritate. Când anumite zone sunt iluminate,
altele sunt în umbrã. Astfel apare o distribuþie a
cunoºtinþelor. Distribuþia socialã a cunoaºterii începe
cu simplu fapt cã eu nu cunosc tot ceea ce cunosc
semenii mei ºi culmineazã cu sistemele de competenþe
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excesiv de complexe ºi ezoterice. Cele doua concepte
cheie pe care se axeazã cercetare, sunt extrem de
provocatoare fiecare în parte, dar mai ales în interre-
laþie; ele se determinã ºi se potenþeazã reciproc, putând
astfel vorbi despre globalizare prin dezvoltare ºi
despre dezvoltare prin globalizare, într-o matrice în
care efectul se transformã în cauzã ºi cauza în efect.
Gândirea contemporanã e marcatã de douã concepte:
globalizarea ºi dezvoltarea. Globalizarea este consi-
deratã ca un proces istoric real, îndelungat ºi ire-
versibil, un proces în care atribute precum cele de
suveranitate ºi autonomie suferã mutaþii importante,
fãcând imposibilã o dezvoltare autarhicã, integrând ºi
anonimizând actorii vieþii economico-sociale. Suvera-
nitatea trece de la stat la individ ºi, în parte, la entitãþi
supranaþionale. Autonomia e revendicatã de fiecare, iar
elemente care altãdatã evoluau împreunã, cum sunt
cele de stat, populaþie, avuþie ºi teritoriu, acum evo-
lueazã separat, fãcându-ne sã vorbim despre bogãþie
fãrã naþiuni ºi naþiuni fãrã bogãþie. 

O noua dezordine mondialã cere o nouã viziune
asupra lumii. Dacã totul e complex, avem nevoie pen-
tru înþelegere de o viziune pe mãsurã. Este deci posibil
capitalismul global? Sau transformãrile în curs vor
conduce cãtre un nou sistem economic ºi social? Existã
un paradox demn de a fi sesizat în aceste desfãºurãri:
pe de o parte, se doreºte liberalizarea tot mai accentu-
atã a tuturor aspectelor vieþii socio-umane, pe de altã
parte, se doreºte controlul procesului. Or, cele douã
sunt incompatibile. Toatã lumea pare cã se lupta cu
toatã lumea ºi supravieþuieºte cel apt. Puterea trece
dinspre politic spre economic, spre finanþe, informaþii
ºi medii de comunicare. Ia naºtere un Leviathan corpo-
ratist, care acþioneazã paralel cu mediile politice, aca-
demice ºi comunicaþionale, la nivel global. Anul 1989
poate fi vãzut în acest sens ca anul în care condiþiile
precare ale realitãþii nu au mai fãcut faþã imaginarului
populaþiei, saturat de simboluri capitaliste: anul re-
voluþiei este anul în care capitalul a penetrat pieþe pânã
atunci inaccesibile. Prea puþine s-au schimbat în struc-
tura câmpului discursiv dupã 1989 – raportul cu reali-
tatea prezentului e dominat de proiecþiile imaginarului:
Occidentul, civilizaþia, integrarea, democraþia, econo-
mia de piaþã – toate acestea nu sunt numai concepte, ci
joacã rolul de cuvinte de ordine care s-au dovedit apte
a-ºi subordona culori politice ori concepþii culturale
dintre cele mai diferite în istoria recentã. 

Aceste simboluri sunt încãrcate cu un exces de sens
care trebuie compensat printr-o producþie continuã de
narative legitime, care oferã la rândul lor pâinea de
toate zilele intelectualilor dornici sã îndeplineascã

sarcina autocolonizarii. Toata lumea cade de acord
asupra lor ºi tocmai aceasta universalitate este cea care
eliminã prin filtrul sãu simbolic detaliile problematice
ale realului la care se referã. La polul celalalt, ideolo-
gia, comunismul, comuniºtii, securiºtii, Iliescu,
amestecul statului solicitã imperativ forme de
înþelegere instantanee, reacþii afective, în dauna clari-
ficãrilor ori a elaborãrilor ideologice sau doctrinare.
Pentru alte grupuri subiective, tipuri analoage de câm-
puri discursive sunt gestionate de cuvinte de ordine
precum naþiunea, românismul, tradiþia, Dumnezeul
ortodox, opuse altora precum ungurii, þiganii, homo-
sexualii, evreii. Indiferent de subcâmpul discursiv, va-
loarea de adevãr a enunþurilor emise în aceste structuri
este disproporþionatã faþã de imperativul absolut pe
care îl pretind. Iar dialogul între asemenea orizonturi
de sens e viciat iremediabil de ataºamentul necon-
diþionat pentru simbolurile totale. Acestea din urmã
guverneazã gândirea flatând dispoziþia egocentricã a
subiecþilor, în aceeaºi mãsurã intelectuali sau plebei
sociali. Altfel decât în vechea Atenã, cetãþenii nu se
mai adunã pe agora pentru a dezbate asupra deciziilor
ce urmeazã a fi luate. Astãzi, politica este prezentatã
prin intermediul mass-mediei. Ceea ce ºtim despre
politica din þara noastrã am aflat prin intermediul tele-
vizorului, al radioului ºi al ziarelor. Mass-media ocupã
prin urmare un rol central în cadrul regimului demo-
cratic în variantã româneascã, pentru cã imprimã agen-
da partidelor în politicã în conºtiinþa cetãþenilor, chiar
dacã de cele mai multe ori superficial, tendenþios sau
aservit interesului politic de moment. Influenþa ei a
crescut treptat pe mãsurã ce au apãrut trusturile (com-
panii de presã) private, în special televiziunea ºi
radiourile, care în timp au reuºit sã înlãture monopolul
televiziunii ºi radiodifuziunii naþionale. Prin inter-
mediul acestor canale comunicaþionale s-au impus/au
fost impuºi o serie de lideri de opinie care au deþinut
un puternic potenþial de influenþã asupra opiniei pu-
blice ºi asupra guvernãrii de moment.

Rolul jurnaliºtilor în promovarea mitologiei
discursive

Dumitru Tinu
Dumitru Tinu a debutat ºi ºi-a încheiat cariera de

jurnalist în cadrul unei singure redacþii: Scânteia –
devenitã apoi Adevãrul. El a început sã lucreze în
redacþia ziarului Scânteia în ’62, la terminarea
Institutului de Limbi Strãine. S-a îndreptat cãtre depar-
tamentul de Externe ºi s-a specializat pe acest domeniu.
Nistorescu îºi amintea într-un interviu din ianuarie
2003, la câteva zile dupã moartea lui, cã Tinu nu a fost
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zzzz eeee doar ziarist. Aproape un deceniu a fost expert în poli-
tica externã a României. În aceastã posturã, scria refe-
rate, luãri de poziþie ºi cuvântãri ale potenþaþilor
vremii.7 Din simplu redactor, Tinu a ajuns sã conducã
ziarul Adevãrul ºi pentru un timp a fost preºedintele
Clubului Român de Presã. Cristian Tudor Popescu,
urmaºul sau la conducerea ziarului Adevarul ºi a
Clubului Român de Presã, este de pãrere cã evoluþia ºi
schimbarea Adevarului dupã Revoluþie s-a fãcut foarte
greu din cauza mentalitãþii comuniste a celor care
lucrau în redacþie. Ziarul ducea din inerþie o politicã pe
faþã de susþinere a lui Ion Iliescu. Era un ziar de propa-
gandã stângistã, 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 în care tot patrimoniul fostei Scânteia,
inclusiv imobilele de care dispunea, a fost luat de alte
persoane, redacþia rãmânând fãrã nimic. Un alt
moment crucial a fost debarcarea în 1991, a fostului
director Darie Novãceanu. Dumitru Tinu ºi Cristian
Tudor Popescu au câºtigat încet-încet poziþii ferme în
redacþie ºi au reuºit sã orienteze ziarul spre centru ºi
sã-l transforme într-o publicaþie afirmat independentã
ºi foarte influentã, într-o avalanºã de presiuni la care au
fost supuºi. 

Cristian Tudor Popescu
Cristian Tudor Popescu (n. 1956, Bucureºti) este

acum (2006) director la cotidianul „Gândul” ºi unul
dintre cei mai prestigioºi gazetari din România de dupã
1989. Absolvent al Facultãþii de Automatizãri ºi
Calculatoare din Bucureºti, a debutat ca prozator SF în
1987 cu „Planetarium” (Editura Albatros, Premiul
Congresului European de SF, Montpellier). A scris
ulterior : „Vremea mânzului sec” (Cartea Româneasca,
1991, Ediþia a II-a Polirom, 1998); „Imperiul
oglinzilor strâmbe” (Societatea Adevãrul, 1993,
antologie SF); „Copiii fiarei” (Editura DU Style, 1997,
Ediþia a II-a Polirom, 1998); „Timp mort” (Editura
Polirom, 1998); „Omohom” (Editura Polirom, 2000);
„Romania abþibild” (Editura Polirom, 2000), „Un
cadavru umplut cu ziare” (Editura Polirom, 2001),
„Nobelul românesc”, „Libertatea urii” (Editura
Polirom, 2004). În 1990 vine în redacþia Adevãrului pe
vechea structurã a Scînteii. A avut de suferit din pricina
stilului ºi atitudinii nonconformiste pentru anii imediat
urmãtori Revoluþiei. Deºi nu mai scrisese în presã, s-a
lansat puternic creând adevãrate curente de opinie ºi,
mai târziu, o ºcoalã a presei postrevoluþionare
româneºti. Analist al contextului intern în aceeaºi
mãsurã ca ºi al relaþiilor internaþionale, Cristian Tudor
Popescu emite judecãþi de valoare cu mare impact

asupra opiniei publice. Pãrerile lui sunt comentate de o
largã categorie de public, datoritã originalitãþii ºi ine-
ditului. Cu aura de tip serios, care îºi poate argumenta
cu cifre orice afirmaþie, a devenit o voce respectatã de
colegii de breaslã, care au ajuns sã facã presã pe mar-
ginea opiniilor emise de el. Fie cã sunt pro, fie cã sunt
contra, jurnaliºtii preiau mimetic subiectele lansate de
Cristian Tudor Popescu pe piaþa informaþionalã
româneascã. De aceea este poate unul dintre cei mai
avizaþi exponenþi ai spaþiului mediatic românesc, care
poate emite pãreri despre ceea ce înseamnã presa
româneascã postrevoluþionarã. Preciza la un moment
dat: „Presa nu înseamnã nici analele Academiei, nici
reviste de culturã. Este o afacere. Altfel nu poate trãi.
Dar este o afacere specialã, nu ca oricare altã afacere.
Cine neagã caracterul de afacere, nu înþelege despre ce
e vorba. Presa trebuie sã facã profit ca sã-ºi asigure
independenþa. Presa este un bussines. Dar ºi business-
ul este de mai multe feluri: murdar ºi curat. De prefe-
rat este sã faci unul curat ºi se poate face, dar foarte
greu în condiþiile actuale din România. Presiunile sunt
fantastice ºi din toate direcþiile.”8 Cristian Tudor
Popescu pune lucrurile în ordine de la început: el con-
sidera cã presa ºi afacerile nu pot fi totuºi amestecate.
El este doar ziarist ºi atât. Un subiect delicat pentru
presã este dependenþa financiarã faþã de structurile
statale prin care se eliminã implicit independenþa
politicii editoriale. Asupra acestui subiect Cristian
Tudor Popescu declara cã Adevãrul a beneficiat de
multã publicitate de la stat, dar niciodatã acest lucru nu
a influenþat politica editorialã. ªi chiar dacã ar fi dorit,
nu putea sã renunþe la publicitatea de stat pentru ca
l-ar fi tras la rãspundere patronatul. „Partea tristã este
cã ºtiu cazuri de la ziare cu pretenþii care au ºantajat
pentru a obþine publicitate de stat. Noi am adus publi-
citate de stat în condiþii de onestitate profesionalã”9, a
adãugat Popescu.

Adevãrul ca ºi televiziunea naþionalã au fost con-
siderate ºcoli de presã. Faptul cã erau principalele
instituþii de presã în comunism, le-a oferit posibilitatea
deþinerii monopolului informaþional în perioada ime-
diat urmãtoare Revoluþiei pânã la diversificarea ºi
îmbogãþirea peisajului mediatic. Jurnaliºtii care au
creat alte publicaþii sau au scris la alte publicaþii, s-au
desprins, firesc, de la singurele instituþii de presã care
existau în 1990. „Este unul dintre lucrurile care ma jus-
tificã existenþial. Este o mare fericire pentru mine fap-
tul ca nu exista în toatã þara o asemenea concentrare de
ziariºti buni cum era la Adevãrul.”10 Evoluþia presei din
România în cei zece ani de la Revoluþie demon-
streazã faptul cã politicul ºi media sunt douã structuri
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interdependente, care contribuie la redarea realitãþii în
funcþie de interesele amândurora. În multe cazuri,
ziarul, ca spaþiu, s-a transformat într-un câmp de luptã,
iar ziaristul într-o unealtã. Faptul cã presa este consi-
deratã liberã în ansamblu ei este cel mai periculos
concept, care a permis abuzuri ºi a nãscut de-a lungul
timpului false subiecte de presã într-o societate
încrezãtoare în libertatea de exprimare atât de greu
câºtigatã în anul 1989.

ANEXÃ 1

Analizã de conþinut Adevãrul
Ipoteza de cercetare. Discursul Adevãrului din

perioada 1989-2000, îºi impune miturile pe structura
celor din perioada comunistã, mizând pe tarele mentale
lãsate de sistemul comunist de îndoctrinare ºi pe ideea
plinã de speranþã a libertãþii presei. Ca ºi în perioada
anterioarã puterea este legitimatã de discurs, iar dis-
cursul este apanajul puterii. Au fost analizate articolele
de pe prima paginã: ºtiri, editoriale, interviuri.11

ANEXA 2

Mitul patriei primejduite Adevãrul (1990-2000)
1990: 7(+), 1(0), 37(-); 1995: 4(+), 0(0), 43(-);

1999: 4(+), 0(0), 20(-)
Mitul erei noi Adevãrul (1990-2000)

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

Mitul omului nou Adevãrul (1990-2000)
1990: 12(+), 8(0), 47(-); 1995: 24(+), 21(0), 71(-);

1999: 17(+), 19(0), 64(-)
Mitul eroismului românesc Adevãrul (1990-2000)
1990: 56(+), 2(0), 5(-); 1995: 13(+), 4(0), 20(-);

1999: 8(+), 2(0), 16(-)
Mitul Revoluþiei Adevãrul (1990-2000)
1990: 11(+), 3(0), 6(-); 1995: 1(+), 4(0), 0(0); 1999:

1(+), 2(0), 2(-)

Note
1. Adevãrul, Ediþia I, Anul I, Nr. 5, vineri 29 decem-

brie 1989, p. 1-4.
2. Analiza de conþinut este detaliatã în Anexa 4.
3. Idem.
4. Analiza de conþinut este detaliatã în Anexa 1.
5. Idem.
6. Analiza de conþinut este detaliatã în Anexa 1.
7. Reconstituire din memorie a fragmentului de

interviu.
8. Cristian Tudor Popescu, 1 februarie, un moment

istoric, Adevãrul, seria a cincea, nr. 1476, marþi 31 ian-
uarie 1995, p. 1

9. Idem.
10. Idem
11. Sursele sunt în Anexa 12
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Resumé

Le discours est aujourd’hui un sujet d’étude pour la psychologie, l’antropologie, la sociologie, la
linguistique, l’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 complète 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

Vérité » respectera la principe de la interdisciplinarité dans le domaine du recherche. Cet étape (1989-
2000) et « La Vérité » montrent l’évolution de la mentalité roumaine.
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I. Introducere 

Aceast studiu ilustreazã situaþia pieþei muncii în
domeniul resurselor umane, reflectatã prin portalurile
specializate de resurse umane, româneºti ºi strãine. Cu
toate cã suportul Internet este foarte utilizat în proce-
sul de recrutare ºi selecþie se poate constata aspectul
nespecializat ºi discordanþa dintre normele cunoscute
în domeniu ºi ceea ce se regãseºte pe portalurile de
specialitate.

Prin adoptarea ultimelor tehnologii, departamentul
de resurse umane îºi poate proiecta o nouã imagine ºi
îºi construieºte o nouã strategie bazatã pe conceptul e-HR,
folosit în domeniul resurselor umane. e-HR se referã
la accesul larg cãtre baze de date privind resursa umanã,
la instrumente ºi tranzaþii realizate direct pe web în
cele mai multe locuri de muncã. Acesta este efectul
exploziei tehnologiilor de pe Web ºi a creºterii moda-
litãþilor în care angajaþii primesc informaþii legate de
angajare prin aplicaþii integrate. De asemenea, efectul
e-HR se traduce prin varietatea de noi tehnologii ce
asigurã conectarea de sisteme multiple, instrumente ºi
baze de date atât în interiorul cât ºi în exteriorul orga-
nizaþiei. Transformarea activitãþilor de RU din dome-
niul administrativ cãtre o strategie de tip e-HR pre-
supune o transformare a modului de gândire ºi de abor-
dare a specialiºtilor din RU privind transmiterea de
informaþii cãtre manageri ºi angajaþi. Noi standarde
WEB, ca XML, asigurã integrarea cu uºurinþã de sis-
teme ºi baze de date în cadrul unui mediu e-HR. De
asemenea, tehnologia ajutã la prezentarea informaþiilor
într-o manierã „user-friendly”, accesibilã atât anja-
jaþilor cât ºi managerilor, în orice moment ºi în orice
locaþie. Cele mai multe dintre organizaþiile care au
avut de câºtigat de pe urma acestei transformãri au
concentrat comunicarea ºi tran-zacþiile din HR cãtre
Internet ºi Web.

II. Portalurile web de resurse umane
Portalurile Web de HR oferã imense avantaje:
– Sunt suport de management a cunoºtinþelor ºi

învãþãrii, 

– Sunt suport pentru procesele de business în
domeniu,

– Prezintã oportunitãþi ºi servicii pentru angajaþi.
Se poate spune cã Web-ul a revoluþionat modul în

care serviciile de HR sunt oferite angajaþilor. Internetul
ºi Intranetul fac posibil ca serviciile de HR sã
colecteze ºi sã regãseascã date, permiþând construirea
de strategii, atât din punctul de vedere al angajatului
cât ºi al angajatorului. 

Cea mai eficientã fuziune dintre tehnologia infor-
maþiei ºi HR este asiguratã prin portalurile bazate pe
Web. Numãrul ºi dimensiunea bazelor de date acope-
rite de portalurile de HR cu cereri ºi oferte de serviciu
sunt în continuã creºtere. 

Portalurile Web de HR au avantajul cã permit ser-
vicii de angajare directã a pesonalului, actualizarea
continuã a fiºierelor de bazã, implementarea continuã
a politicii de diseminare, comunicare ºi colaborare.

Companiile care au reuºit sã ofere servicii bune de
recrutare pe Internet îºi asigurã succesul propriu, dar ºi
succesul oamenilor care se ocupã cu recrutarea sau
care sunt implicaþi în domeniul HR.

Portalurile de joburi din România devin din ce în ce
mai complexe ºi încep sã se asemene tot mai mult cu
portalurile strãine, specializate. Portalurile româneºti
oferã servicii profesionale pentru candidaþi ºi angaja-
tori, permit cãutarea de joburi în baza de date dupã o
anumitã categorie, oraº (atât din România cât ºi din
strãinãtate), tip de ofertã, industrie. 

Conþinutul lor informaþional este din ce în ce mai
complex ºi complet, cuprinzând ºi forum, prestãri ser-
vicii, cursuri, legislaþie, consultaþii în domeniu, ghid în
carierã.

Portalul de RU, ca aplicaþie  bazatã pe web, permite
mai mult decât accesul direct al utilizatorului. El este
însoþit de o mare bazã de date, furnizatã în timp real,
care poate creºte competiþia prin pârghia „datele de
personal”.  Oamenii sunt capacitatea prin care compania
îºi îndeplineºte rolul de a produce bunuri ºi servicii
aºadar, aceasta este obligatã sã le furnizeze acestora
instrumentele posibile pentru a excela în munca lor.
Aceastã mare valoare furnizatã de portalul de RU

Analiza pieþei forþei de muncã
în domeniul resurselor umane prin portalurile e-HR

Georgeta DRULÃ, conf. dr., F.J.S.C, Universitatea din Bucureºti, Elena IFTIME,
Cosmina-Adriana MIHAI, masteranzi programul “Managementul resurselor umane”
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permite companiilor sã procese informaþiile despre
angajaþi în aºa fel încât avantajul competiþiei, mediul
de muncã ºi gradul de satisfacþie al angajatului sunt
radical îmbunãtãþite. Portalul lucreazã 24 de ore din
24, în timp real ºi transmite informaþii ce permit mana-
gerilor sã se focalizeze pe proiecte ºi procese direct
legate de venit ºi profit. Astfel, portalul web de RU
permite managerilor sã se concentreze pe adevãratele
imperative ale activitãþii de business. În peisajul virtu-
al românesc s-a impus portalul ejobs.ro, ca site de
recrutare, cu peste 35.000 de companii client înregis-
trate ºi peste 1.500.000 vizitatori pe lunã, membru al
Asociaþiei Internaþionale a Site-urilor de Recrutare.
Baza de date a acestui portal cuprinde atât locuri de
muncã clasificate pe oraºe din România, dar ºi din
strãinãtate. Pagina principalã permite accesul pe cate-
gori de utilizatori: companii ºi angajaþi ºi mai mult
oferã un clasament al firmelor pe domenii.

III. Studiul
Studiul reprezintã o analizã a ofertelor de muncã

din domeniul resurselor umane (HR) postate pe por-
talurile specializate româneºti ºi strãine. În cadrul cer-
cetãrii au fost luate în calcul, iniþial, 33 de portaluri

româneºti ºi 12 portaluri strãine. Din diverse motive –
unele portaluri nu puteau fi accesate decât contracost
sau altele nu conþineau, la momentul cercetãrii (lunile

martie – mai), oferte de joburi din domeniul HR.
Datele pentru studiu au fost extrase din 21 de portaluri
româneºti ºi 8 portaluri strãine, specializate pe resur-
sele umane.

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

Cercetarea s-a desfãºurat pe mai multe etape, de
fiecare datã obþinându-se rezultate intermediare, folo-
sitoare pentru concluziile finale. Etapele cercetãrii au
fost pe rând urmãtoarele:

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

În perioada analizatã, în portalurile româneºti de
HR s-au identificat denumirile de joburi afiºate în
tabelul 2, împreunã cu frecvenþa de apariþie a acestei
denumiri. Denumirile sunt date aºa cum erau prezen-
tate pe portal, fie în limba românã, fie în limba
englezã.
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Din portalurile specializate de HR, strãine s-a ob-
þinut lista urmãtoare, conform tabelului 3.

Cele douã liste au identificat denumiri comune de
joburi în HR pe portalurile româneºti ºi strãine (cele
prezentate bolduit), dar ºi denumiri unice fie pe por-
talurile româneºti, fie pe cele strãine. S-au luat în con-
siderare joburile identificate dupã frecvenþa mai mare

de apariþie pe portaluri ºi s-au comparat ca descriere ºi
cu actele normative din România. Cercetarea este orien-
tatã spre analiza pieþii muncii din România, reflectatã
prin portalurile de resurse umane.

Etapa 2 : Obþinerea unei liste de joburi reprezenta-
tive în domeniu HR

Din analiza celor 75 de denumiri de joburi ofertate
pe portalurile româneºti ºi 42 de denumiri de joburi
ofertate pe portalurile strãine, a rezultat lista celor mai
reprezentative ocupaþii identificate în domeniul HR
(tabelul 4), care au fost studiate în continuare.

Etapa 3: Confruntarea denumirilor de joburi din
domeniul HR cu ceea ce existã în documentele oficiale
româneºti.

Un astfel de document este Ordinul ministrului
muncii ºi protecþiei sociale nr. 138 din 17 aprilie 1995
(cu toate completãrile ºi modificãrile ulterioare)
privind aprobarea Clasificãrii ocupaþiilor din
România (COR).

COR-ul face distincþie în domeniul clasificãrii ocu-
paþiilor – operaþia de sistematizare a ocupaþiilor
(funcþiilor ºi meseriilor) populaþiei active, în care o
ocupaþie este clasificatã o singurã datã. Potrivit COR,
OCUPAÞIA este „activitatea utilã, aducãtoare de
venit (în bani sau în naturã), pe care o desfãºoarã o per-
soanã în mod obiºnuit, într-o unitate economico-
socialã ºi care constituie pentru aceastã sursã de exis-
tenþã”. Ocupaþia este, deci, proprie persoanelor active,
care practicã o activitate recunoscutã de societate ca
utilã pentru sine ºi pentru semenii sãi. Ocupaþia unei
persoane poate fi exprimatã prin: funcþia sau meseria
exercitatã de aceasta.

FUNCÞIA este „activitatea desfãºuratã de o per-
soanã într-o ierarhie funcþionalã de conducere sau exe-
cuþie”, iar MESERIA este „complexul de cunoºtinþe
obþinute prin ºcolarizare ºi prin practicã, necesare pen-
tru executarea anumitor operaþii de transformare ºi
prelucrarea obiectelor muncii sau pentru prestarea anu-
mitor servicii. Meseriile sunt clasificate în grupele
majore de la 6 la 8”. 

Pentru definirea corectã a noþiunii de ocupaþie ºi
evitarea confuziei, este necesar sã se defineascã ºi noþi-
unea de PROFESIE care, în unele cazuri, poate fi ºi
ocupaþie, iar în altele nu. Deci, potrivit COR, profesia
este specialitatea (calificarea) obþinutã prin studii, iar
ocupaþia este specialitatea (calificarea) exercitatã efec-
tiv la locul de muncã. 

Lista Standardelor Ocupaþionale, postatã pe
site-ul Consiliul Naþional de Formare Profesionalã a
Adulþilor, este un alt document care defineºte în ter-
meni de competenþe, cerinþele necesare pentru reali-
zarea eficientã a activitãþilor într-o ocupaþie. Conform
acestuia , în domeniul Resurselor Umane am identifi-
cat urmãtoarele ocupaþii (tabelul 6):

În concluzie, Lista Standardelor Ocupaþionale
acoperã mult mai puþine joburi din domeniul HR decât
cele identificate în COR. De aceea, în continuarea
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studiului, vom lua drept referinþã din punct de vedere
al ocupaþiilor 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 România.

1. AGENT RESURSE UMANE
Jobul nu se regãseºte în COR ºi nici în Standardele

Ocupaþionale. În cadrul cercetãrii, s-a gãsit o singurã

oferta pe portalurile româneºti de e-HR ºi nici una pe
cele strãine. Poate fi asimilat cu unele ocupaþii din
grupa de bazã 3423 – „Agenþi de încadrare, reparti-
zare, recalificare a forþei de muncã ºi reintegrare a
ºomerilor”. Ocupaþia este întâlnitã mai rar pe por-
talurile de e-HR ºi, oricum, fãrã descrierea acesteia,

fiind punctate doar unele ce-
rinþe. Acest job nu este în con-
cordanþã cu COR-ul.

2. ANALIST RESURSE
UMANE

Acest job existã ºi în COR,
având codul 342306. Pe site-ul
www.hr-professional.ro se re-
gãseºte fiºa postului pentru
funcþia de analist resurse
umane, care aratã astfel: 

– Obiectivul specific al pos-
tului: Titularul postului are
rolul de a asigura aplicarea
corectã a procedurilor ope-
raþionale de resurse umane.

– Integrarea postului de
muncã în structura organi-
zatoricã:

– Sarcini ºi atribuþii ale pos-
tului de muncã:

Din fiºa acestui job, prezen-
tatã pe portalul HR se poate
constata cã cerinþele sunt
multe, uºor diferite,  în funcþie
de nevoile firmei. Ea coincide
uneori cu funcþia de inspector
de resurse umane. Se mai poate
constata cã nu existã o con-
secvenþã în prezentarea jobului
ºi în cerinþele acestuia. COR-ul
însuºi este prolix în exprimare
ºi neactualizat, ceea ce permite
sã existe situaþia anterior
expusã. Consecinþa directã a
acestui fapt sunt ofertele de
training fãrã o bazã legalã
(existã riscul nerecunoaºterii
oficiale). Comparativ cu ofer-
tele strãine pe acest domeniu,

acestea din urmã sunt coerente ºi consecvente în
descriere/cerinþe ceea ce denotã o legislaþie clarã ºi
structuratã.
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3. ASISTENT RESURSE UMANE
Cu toate cã acest job este solicitat de angajatori pe

portalurile de HR, el nu se regãseºte nici în COR ºi nici
în Standardele Ocupaþionale. Au fost identificate 13
oferte pe portalurile româneºti ºi o singurã ofertã pe
portalurile strãine.

Cele mai des întâlnite descrieri ale acestui job pe

portalurile de e-HR, implicã  recrutarea ºi selecþia de
personal, iniþierea ºi instruirea personalului, moti-
varea, evaluarea performanþelor, iniþierea ºi derularea
unor proiecte, întocmirea lucrãrilor, documentelor, evi-
denþelor ºi rapoartelor legate de activitãþile de resurse
umane.

Jobul poate fi asimilat cu unele ocupaþii din grupele

de bazã 2412 – „Specialiºti cu probleme de personal ºi
de pregãtire profesionalã a personalului”, respectiv
3423 – „Agenþi de încadrare, repartizare, recalificare
a forþei de muncã ºi reintegrare a ºomerilor”.

4. CONSILIER RESURSE UMANE
Jobul nu se regãseºte nici în COR ºi nici în

Standardele Ocupaþionale. Pe portalurile româneºti
studiate au fost identificate 3 oferte pentru acestã ocu-
paþie ºi nicio ofertã pe portalurile strãine. Cele mai

întâlnite atribuþii pentru joburile ofertate sub aceastã
denumire sunt:

– consultanþa ºi aplicarea prevederilor în domeniul
legislaþiei muncii,

– recrutarea personalului,
– organizarea concursului în vederea ocupãrii pos-

turilor de funcþionari publici sau de contractuali,
– întocmirea do-

sarelor profesionale,
– întocmirea

documentelor nece-
sare angajãrii,

– consiliere re-
crutare personal (în
special, este cerutã
asistenþa de speciali-
tate pentru întoc-
mirea unor teste de
profil psihologic ºi
teste de memorie),

– recrutare ºi
consiliere de personal, testarea abilitãþilor de comuni-
care, sociabilitatea, disponibilitate spre efort prelungit,
atitudine ºi comportament adecvat în raport cu clienþii,

Atribuþii ale joburilor ofertate sub aceastã denumire
se regãsesc în descrierile unora dintre ocupaþiile din
Grupele de bazã 2412 – „Specialiºti cu probleme de per-
sonal ºi de pregãtire profesionalã a personalului”,
respectiv 3423 – „Agenþi de încadrare, repartizare, reca-
lificare a forþei de muncã ºi reintegrare a ºomerilor”.

5. CONSULTANT RESURSE UMANE
Jobul nu se regãseºte nici în COR ºi nici în

Standardele Ocupaþionale. A fost întâlnit, în schimb,
în portalurile de e-HR: de 21 de ori pe cele româneºti
ºi de 3 ori pe cele strãine.

6. COORDONATOR RESURSE UMANE
Jobul nu se regãseºte în COR ºi nici în Standardele

Ocupaþionale. Din analiza portalurilor de e-HR rezultã
cã funcþia de coordonator resurse umane se aseamãnã
cu cea de manager resurse umane, având în comun
descrierile jobului în ceea ce priveºte aspectele de vi-
ziune ºi strategie.

Site-urile de specialitate (recrutare) au doar câteva
oferte pentru acest post, respectiv cel de coordonator
resurse umane: 4 cele româneºti ºi 1 cele strãine.
Existã câteva portaluri: www.edil.ro, www.ejobs.ro,
www.bestjobs.neogen.ro – care prezintã cerinþele
angajatorului pentru postul respectiv, precum ºi
descrierea acestui tip de activitate.
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7. INSPECTOR RECRUTARE / RECRUTOR
Jobul nu se regãseºte nici în COR ºi nici în

Standardele Ocupaþionale. Funcþia poate fi asimilatã în
COR cu ocupaþia de consilier orientare privind cariera
– cod COR 241211 (denumirea a fost introdusã prin
Ordinul MMPS nr. 86/2000, Ordinul CNS 1055/2000.
Iniþial, denumirea asociatã cu acest cod era analist
recrutare/integrare salariaþi). Pentru acest job, pe por-
taluri au fost gãsite cele mai multe oferte dintre toate
cele 13 studiate: 58 – pe cele româneºti ºi 42 – pe cele
strãine.

Atribuþii ale joburilor ofertate sub aceastã denumire
se regãsesc ºi în descrierile unora dintre ocupaþiile din
Grupa de bazã 3423 – „Agenþi de încadrare, reparti-
zare, recalificare a forþei de muncã ºi reintegrare a
ºomerilor”.

Pentru aceastã denumire de ocupaþie existã cea mai
mare discrepanþã între numãrul de oferte postate pe
portaluri ºi faptul cã jobul nu se regãseºte în COR.

8. INSPECTOR RESURSE UMANE
Existã denumirea în COR ºi are codul 342304. Au

fost gãsite 34 de oferte pe portalurile româneºti, dar

nici una pe cele strãine (în legislaþia strãinã, aceastã
ocupaþie se regãseºte sub altã denumire). Pe site-ul
www.hr-professional.ro se regãseºte fiºa postului pen-
tru funcþia de analist resurse umane, care aratã astfel:

– Obiectivul specific al postului:
· organizarea ºi derularea operaþiunilor de

administrare de personal (cãrþi de muncã, contracte
individuale de muncã, decizii manageriale, adeverinþe
de personal etc.); 

· organizarea ºi derularea activitãþilor de
arhivare.

– Sarcini ºi atribuþii ale postului
de muncã:

· încadrarea noilor angajaþi în
muncã,

· organizarea ºi derularea ope-
raþiunilor de evidenþã a personalului
în cadrul organizaþiei,

· Activitãþi specifice de 
personal,

· Evidenþa ºi pãstrarea în arhiva
organizaþiei a tuturor documentelor
care se creeazã în societate conform
reglemetãrilor în vigoare,

Standardele Ocupaþionale cu-
prind detaliat competenþele inspec-
torului de resurse umane ºi prevãd
atribuþiile acestuia care ar trebui sã
acopere urmãtoarele domenii:

– domenii de competenþe 
specifice:

– întocmirea ºi gestionarea docu-
mentelor de evidenþã a personalului;

– organizarea recrutãrii ºi se-
lecþiei personalului;

– întocmirea ºi gestionarea car-
netelor de muncã ale personalului;

– întocmirea dosarului de 
pensionare;

– întocmirea statului de platã
pentru personalul încadrat;

– întocmirea ºi depunerea declaraþiilor privind con-
tribuþiile la bugetul de stat.

– domenii de competenþe generale la locul de
muncã:

– oferirea informaþiilor privind problemele de
personal;

– planificarea activitãþii proprii;
– administrarea bazei de date de evidenþã a per-

sonalului utilizând PC-ul.
– domenii de competenþe fundamentale:
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– lucrul în echipã;
– dezvoltarea profesionalã.
Standardul face precizarea ca, în funcþie de dimen-

siunea organizaþiei ºi de modul de organizare al
Departamentului de Resurse Umane, competenþele
legate de salarizarea personalului ºi gestionarea decla-
raþiilor privind contribuþiile la bugetul de stat pot sã nu
fie solicitate Inspectorului de Resurse Umane.

Comparând competenþele prevãzute în Standard cu

competenþele solicitate de angajatori pentru postul de
Inspector Resurse Umane, putem face urmãtoarele
observaþii:

– sunt solicitate, foarte succinct, competenþele nece-
sare întocmirii, gestionãrii ºi arhivãrii documentelor
specifice activitãþii de resurse umane (contracte de
muncã, acte adiþionale, decizii, completarea carnetelor
de muncã, a Registrului de evidenþã a angajaþilor, ges-
tionarea dosarelor personale, a bazei de date a anga-
jaþilor etc.),  competenþe prevãzute ºi de Standard;

– de foarte puþine ori se solicitã implicarea
Inspectorului Resurse Umane în organizarea procesu-
lui de recrutare ºi selecþie a personalului. Deºi aceastã
competenþã este prevãzutã de Standard, mãrimea orga-
nizaþiei impune de multe ori angajarea de personal spe-
cializat pentru recrutare sau înfiinþarea unui
Departament special pentru recrutarea  ºi selecþia de
personal;

– în puþine cazuri intrã în responsabilitãþile
Inspectorului Resurse Umane întocmirea statelor de
platã, calculul salariilor, întocmirea ºi depunerea
declaraþiilor privind obligaþiile societãþii la bugetul de

stat, acordarea tichetelor de masã angajaþilor (numai
în cazul firmelor cu un numãr mic de angajaþi). De
cele mai multe ori este angajat personal specializat
pentru salarizare ºi acordarea altor drepturi salariale
angajaþilor;

– se solicitã frecvent implicarea Inspectorului de
Resurse Umane în pãstrarea relaþiilor cu instituþiile de
stat (ITM, AJOFM, Casa Judeþeanã de Pensii etc.);

– de cele mai multe ori angajatorul pretinde
Inspectorului de Resurse Umane o
foarte bunã cunoaºtere a legislaþiei
muncii. 

Putem spune cã printre respon-
sabilitãþile culese cu ocazia studiului
privind ocupaþia de Inspector de
Resurse Umane nu s-au regãsit com-
petenþe care sã contravinã COR ºi
Standardelor Ocupaþionale.

9. MANAGER RESURSE
UMANE

Acest job existã ca denumire în
COR ºi are codul 123207. Au fost
identificate 25 de oferte pe por-
talurile româneºti ºi 17 pe cele
strãine. Pe site-ul www.hr-profes-
sional.ro se regãseºte fiºa postului
pentru funcþia de manager resurse
umane. 

– Obiectivul specific al postului:
· Crearea ºi menþinerea unui climat de lucru care

sã faciliteze formarea unei forþe de muncã stabile ºi
eficiente;  

· Elaborarea ºi implementarea politicilor de
resurse umane (recrutare, selecþie, integrare, pregãtire
profesionalã, motivare ºi relaþii de muncã) care sã asi-
gure firmei necesarul de personal corespunzãtor din
punct de vedere cantitativ ºi calitativ; 

· Coordonarea ºi conducerea tuturor activitãþilor
de resurse umane (planificarea resurselor umane,
recrutare ºi selecþie, orientare ºi instruire, acordare de
bonificaþii, evaluarea de personal etc.); 

– Sarcini ºi atribuþii ale postului de muncã.
Descrierea ºi cerinþele posturilor de director resurse

umane gãsite pe portaluri corespund cu cele descrise în
fiºa postului extrasã de pe site-ul www.hr-profession-
al.ro. Descrierile sunt mai succinte ºi mai generale, de
multe ori cu alte cuvinte, dar în esenþã aceleaºi. Este
una din ocupaþiile de resurse umane cele mai ofertate,
atât pe portalurile româneºti, cât ºi pe cele strãine.
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10. REFERENT RESURSE UMANE
Existã denumirea în COR ºi are codul 342304

(acelaºi ca ºi în cazul inspectorului de resurse umane).
În Standardele Ocupaþionale acest cod COR este
atribuit doar inspectorului de resurse umane. Pe por-
talurile studiate au fost gãsite 8 oferte, în cazul celor
româneºti, dar nici una pe cele strãine. Din analiza
descrierii pentru jobul de referent resurse umane,
rezultã cã acesta are aceleaºi sarcini ca ºi inspectorul
de resurse umane, plus încã câteva sarcini comple-
mentare, mai mãrunte. În schimb, cerinþele de califi-
care sunt aceleaºi ca pentru un inspector de resurse
umane. În schema organizaþionalã, referentul de
resurse umane s-ar poziþiona imediat sub inspectorul
de resurse umane, fiind un fel de ajutor/asistent al
acestuia.

11. SPECIALIST RESURSE UMANE
Existã denumirea în COR ºi are codul 241216. În

cadrul studiului, au fost identificate 18 oferte pe por-
talurile româneºti, dar nici una pe cele strãine.

Analiza descrierilor pentru jobul de specialist
resurse umane – aºa cum rezultã din oferta angajato-
rilor români – conduce la concluzia cã, desi existã
multe similitudini între atribuþiile cerute de fiecare job
în parte, ele sunt diferenþiate de particularitãþile
fiecãrei companii în parte. De asemenea, existã multe
posturi pentru care se solicitã ºi îndeplinirea unor
atribuþii adiacente job-ului propriu-zis.

Etapa 5: Studiu privind competenþele profesionale.
Competenþa profesionalã este capacitatea unei per-

soane de a utiliza ºi combina cunoºtinþe teoretice,
deprinderi practice ºi atitudini specifice pentru a rea-
liza activitãþi de muncã; la nivelul calitativ cerut la
locul de muncã.

A fi competent într-o ocupaþie presupune:
– a aplica cunoºtinþe tehnice de specialitate;
– a analiza ºi a lua decizii;
– a folosi creativitatea;
– a lucra împreunã cu alþii, ca membru într-o

echipã;
– a comunica eficient;
– a se adapta la mediul în care se desfãºoarã munca

respectivã;
– a face faþã situaþiilor neprevãzute.
Acest studiu a fost efectuat asupra a 7 ocupaþii din

domeniul resurselor umane, identificate în Lista
Standardelor Operationale ºi regãsite pe portalurile
analizate. Cãutând dupã cuvinte cheie în joburile
descrise de Standarde, au fost filtrate cele mai solici-

tate domenii de competenþã ºi apoi realizatã o statisticã
a acestora.

Cele 7 ocupaþii analizate sunt: 
Studiul reliefeazã care sunt cele mai solicitate

domenii de competenþã din partea angajatorilor, ºi
anume: 

1. lucru în echipã (6 din 7) 
2. perfecþioanare profesionalã (6 din 7) 
3. planificarea activitãþii proprii (6 din 7) 
4. comunicare interpersonalã (5 din 7) 
5. administraþie(rapoarte,documente) (4 din 7) 
6. analizã ºi decizie (4 din 7) 
7. cercetare, dezvoltare (4 din 7) 
8. organizare ºi gestionare bazã de date/PC 

(4 din 7) 
De asemenea, acest studiu a evidenþiat care sunt

cele mai solicitate cerinþe ale angajatorilor pentru
joburile ofertate în domeniul HR: 

Aceste date luate de pe portalurile de e-HR ana-
lizate aratã cã experienþa (93), studiile superioare (90),
operarea pe calculator (72), abilitãþile de comunicare
(65) ºi cunoaºterea unei limbi strãine (64) sunt cerinþe
importante pentru angajatori. Cele mai puþin impor-
tante cerinþe pentru angajatori sunt:  abilitãþile de coor-
donare (3), loialitatea (7), iniþiativa (8), creativitatea
(8) ºi rezistenþa la stres (12).

IV. CONCLUZII

Concluziile finale privind forþa ºi piaþa muncii în
domeniul HR, aºa cum rezultã din portaluri, vis-a-vis
de profilurile de joburi existente în COR ºi în Lista
Standardelor Ocupaþionale sunt urmatoarele:

– Cele mai ofertante joburi identificate pe por-
talurile româneºti, dupa numãrul de solicitãri au fost:
Inspector HR – 34, Director HR – 25, Specialist
recrutare – 25, Consultant recrutare – 21, Specialist
HR – 18, Inspector recrutare / Recrutor – 17 ºi
Generalist HR –14.

– Cele mai ofertante joburi identificate pe por-
talurile strãine de HR au fost în ordine, dupa numãrul
de solicitãri: 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.

– În ofertele extrase de pe portalurile româneºti, au
fost identificate 75 de denumiri de joburi din domeniul
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HR sau care au legaturã cu HR, în timp ce în COR se
regãsesc doar 41 de denumiri de ocupaþii, iar în Lista
Standardelor Ocupaþionale 11. O primã concluzie este
aceea cã Lista Standardelor Ocupaþionale acoperã mult
mai puþine joburi din domeniul HR decât cele identifi-
cate în COR. Dintre acestea, doar 5 se regãsesc atât în
Lista ofertelor, cât ºi în COR ºi Standarde. 

– Joburile din domeniul HR, regãsite atât în
COR cât ºi în Standardele Ocupaþionale sunt: Agent
ocupare, Analist piaþa muncii, Consilier orientare pro-
fesionalã, Consultant în domeniul forþei de muncã,
Analist resurse umane, Inspector resurse umane,
Inspector protecþia muncii, Formator de formatori,
Evaluator competenþe profesionale, Formator.

– Joburi din domeniul HR, regãsite atât în COR,
în Standardele Ocupaþionale cât ºi pe portalurile e-HR
sunt: Analist HR, Referent HR, Director HR, Inspector
HR ºi Specialist HR.

– Foarte multe denumiri de joburi ofertate pe
portalurile româneºti nu se regãsesc nici în COR, nici
în Lista Standardelor Ocupaþionale.

– Multe dintre descrierile joburilor ofertate pe
portalurile româneºti se întrepãtrund între ele: de
exemplu, referent HR cu inspector HR, asistent HR cu
analist HR, coordonator HR cu manager HR, consilier
HR cu specialist HR. Atribuþiile joburilor de HR ofer-
tate pe portalurile româneºti nu sunt clar stabilite. De
multe ori nici nivelul de instruire solicitat nu este la
toate joburile cu aceeaºi denumire identic sau mãcar în
concordanþã cu COR-ul.

– Singurele joburi HR la care au fost gãsite mo-
dele de fiºe de post au fost cele de manager HR,
ana-list HR ºi inspector HR (pe site-ul www.hr-profes-
sional.ro). De asemenea, Standardele Ocupaþionale
cuprind detaliat competenþele pentru ocupaþia de
inspector HR.

– În ceea ce priveºte companiile strãine, atribuþi-
ile joburilor ofertate sunt mult mai bine definite ºi ce-
rinþele mai clar delimitate. Acest fapt se datoreazã în
primul rând legislaþiei din þãrile respective care
menþioneazã mult mai detaliat sarcinile ºi cerinþele
pentru fiecare fiºã de post în parte, fiºa de post care
este luatã drept model de cãtre angajatori ºi respectatã
întocmai de cãtre aceºtia, desigur cu nuanþãrile impuse
de tipul companiei.

– Denumirile joburilor ofertate pe portalurile
româneºti sunt uneori pãstrate din þãrile unde poate ele
chiar sunt funcþionale ºi au o descriere corespunzã-
toare, limba englezã fiind de bazã. La noi, deocamdatã,
unele denumiri ale ocupaþiilor ºi profesiilor sunt doar
preluate cu scopul de a suna bine, cerinþele fiind de

cele mai multe ori chiar aberante sau poate chiar sub
aºteptãrile candidatului. 

- O altã concluzie este aceea cã oferta de muncã
de pe piaþa de HR este mult mai dezvoltatã decât ceea
ce oferã COR-ul ºi Standardele la ora actualã.
Completarea COR din mers cu diverse ocupaþii noi
apãrute pe piaþa muncii din România, nu numai din
domeniul HR, nu reprezintã o temã noua. De altfel,
pâna în 2006 când au mai fost introduse câteva ocu-
paþii din domeniul HR, existau doar 21 denumiri de
joburi care fãceau referire la resursele umane.

- Nivelul de instruire solicitat nu este în concor-
danþã cu COR-ul;

- COR (Clasificarea Ocupaþiilor din România)
este construiþã în conformitate cu Clasificarea
Internationalã Standard a Ocupaþiilor – International
Standard Classification of Occupations – ISCO, în
varianta 88 (COM) din Uniunea Europeanã. COR
respectã aproximativ 85% din standardul ISCO88
(COM), modificãrile aduse în ultimii ani îndepãrtân-
du-se tot mai mult de acesta din urmã, cu posibile con-
secinþe asupra relevanþei corespondenþei actualizãrilor
ulterioare ale ISCO88 (COM) preconizate a avea loc
pânã la sfârsitul anului 2007. De aceea considerãm cã
este foarte posibil ca standardul COR sã fie modificat
destul de substanþial pânã la sfârºitul anului 2010, dacã
se doreºte comparabilitatea scripticã ºi statisticã în
cadrul Uniunii Europene.
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Abstract

This study shows the situation of human resources labour market presented on the
HR portals. The Internet and the HR portals are useful support for selection and
recruitment, but we can see that this process is not specialized and is not in agree-
ment with Romanian standards.
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În prefaþa cãrþii lui A. Kientz („Pour analyser les
media”, 1971), Abraham Moles îºi afirma încã o datã
încrederea cã teoria comunicãrii (mai ales, studiul
aspectelor materiale ale mesajului) va deveni una din
ºtiinþele majore ale viitorului. Cu aceastã ocazie,
aducând un omagiu „venerabililor strãmoºi” ai analizei
de conþinut (Lasswell, Berelson), A. Moles vorbea
pentru prima oarã despre  psihologia mass media, su-
gerând  urgenþa conceptualizãrii acestui domeniu de
cercetare, prin care putem cel mai lesne ajunge la
„demontarea discursului politic al tribunului, pentru a
configura cât mai corect etica receptãrii media ºi, mai
departe, pentru a ne apãra de conþinutul acestui dis-
curs, de subversiunea lecturii denotativului prin cono-
tativ” (apud Kientz, 1971, p. 6).

În afara marilor progrese înregistrate de teoria
comunicãrii, nimic din previziunile lui A. Moles nu
s-a împlinit. E greu de spus de ce limbajul de presã
rãmâne în continuare prea puþin studiat, de ce nu avem
încã o psihologie mass media, de ce mulþimea unor
studii  bine articulate metodologic – R. K. White
(1949), Violette Morin (1966), Jules Gritti (1966) – nu
a reuºit sã impunã lãmuritor ºi pentru totdeauna
„demontarea discursului politic”. Prins între rãceala
analizei sociologice ºi simplificarea abordãrii prag-
matice, discursul mediatic (cu precãdere, cel politic)
aºteaptã pe mai departe o descifrare funcþionalist –
structuralã sau mãcar un set cuprinzãtor de procedee
stilistice ºi argumentative – un inventar serios ºi
nuanþat, menit sã deconspire modul în care un discurs
politic tribunard tinde sã paraziteze sau chiar sã eli-
mine concurenþa celorlalte discursuri din spaþiul public. 

În lucrarea de faþã, nu ne propunem sã analizãm
cauzele acestui regretabil gol teoretic ºi cu atât mai
puþin sã-l suplinim. Intenþia noastrã este doar sã arãtãm
cât de important este studiul limbajului politic ºi, cu
aceastã ocazie, sã semnalãm existenþa unui element
discursiv cu totul aparte, pe care îl putem alãtura, fãrã
teama de a greºi, procedeelor deja consacrate de poli-
tologi ºi lingviºti : prozopopeea, metafora rãzboinicã,
sofismul, desemantizarea, schimbarea contextului
samd. Este vorba despre  ceea ce Paul Watzlawick
(1988) numeºte „profeþiile autoîmplinite” sau „profeþi-
ile care se realizeazã (se verificã) prin ele însele”.

*

Prin conceptul profeþiilor autoîmplinite ne plasãm
la intersecþia mai multor domenii de cercetare: so-
ciologie, psihologie, pragmatism, constructivism, filo-
zofie a limbajului. Folosit cu precãdere în analiza dis-
cursului publicitar, acest tip aparte de predicþie pare sã
stea doar sub semnul interpretãrii speculative ºi aleato-
rie, având un puternic caracter ilustrativ ºi anecdotic.
Premisa de lucru de la care am pornit  este cã autopro-
feþiile marcheazã nu numai confruntãrile interperso-
nale (aºa cum afirmã unii constructiviºti), dar ºi dis-
cursul politic, care, în acest caz, nu izvorãºte dintr-o
realitate anume, ci i se substituie  pur ºi simplu (a se
vedea  mobilizarea forþelor interne în faþa unui duºman
extern inventat, dramaticele cãderi financiare de la
Bursã, cauzate de un simplu zvon etc.).

Identificate ºi conceptualizate ºtiinþific, profeþiile
realizate prin ele însele ar trebui sã facã parte  din  psi-
hologia socialã, care, încã de la fondatorul ei, Carlo
Cataneo (1864) s-a ocupat de conflictologie.
Apropiindu-se, dar fãrã sã se identifice în vreun fel cu
„psihosociologia” (domeniu interdisciplinar ce nece-
sitã o discuþie aparte), psihologia socialã „are ca obiect
de studiu relaþiile reale sau imaginare între persoane,
într-un context social dat, în aºa fel încât sã afecteze
persoana implicatã în aceastã situaþie datã”.
(F.H. Allport, 1924). Altfel spus, psihologia socialã
încearcã sã explice în ce mod gândurile, sentimentele
ºi comportamentul individului sunt influenþate de
prezenþa imaginarã implicitã sau explicitã a altcuiva”
(L. Mitrorfan, 2004, p. 14)

Fãrã a mai insista asupra tuturor numelor ilustre
care au contribuit la fundamentarea psihologiei sociale
(Gabriel Tarde, Gustave le Bon, Emile Durkheim,
fraþii Allport), trebuie sã spunem cã aceastã nouã
ºtiinþã nu se ocupã nici de individ, nici de grup, ci de
interacþiunea umanã, studiind opoziþia (conflictul) ivit
între individ ºi societate. Ajungem astfel  nu la o sim-
plã abordare interdisciplinarã, ci, aºa cum spune Serge
Moscovici, la o ºtiinþã a fenomenelor de ideologie ºi a
fenomenelor de comunicare. „Dacã sociologia ºi poli-
tologia urmãresc structurile organizaþionale, dis-
tribuþia puterii, ierarhia care influenþeazã individul,
psihologia socialã e preocupatã de procesele interioare
ale individului, centrul sãu de interes fiind individul în
interacþiune” (apud A. Neculau, 2004, p. 24)

Psihologia mass-media ºi „profeþiile  autoîmplinite”, 
în discursul politic
Sorin PREDA, dr., cadru didactic asociat, F.J.S.C, Universitatea din Bucureºti
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Plasarea „autoprofeþiilor” în cadrul psihologiei
sociale este justificatã pe de o parte de dimensiunea
mistic volatilã a predicþiei, iar pe de alta de postulatul
cogniþiei sociale (parte esenþialã a psihologiei sociale):
„Oamenii pot fi influenþaþi în comportamentul lor chiar
de prezenþa imaginarã a celorlalþi”. 

Dacã principiul behaviorist (Skinner, 1963)
stipuleazã cã orice stimul (S) este asociat unui rãspuns
(R), iar rolul psihologului e de a identifica lanþurile
cauzale de tip  S-R, în „profeþiile autoîmplinite” situ-
aþia este diametral opusã: rãspunsul ( R ) provoacã un
stimul (S)  ºi, implicit, o cauzã – una de tip  aparte,
nefãptuitã încã, anticipatã, proorocitã, provocatã
ima-ginar.

Orice manual de psihologie socialã (ex: A.
Neculau, 2004, p. 113) porneºte de la premisa cã pro-
cesele psihologice sunt de regulã circulare:

Vizualizarea schemei de mai sus aratã odatã cã între

motivaþie ºi cogniþie existã mereu o interferenþã, o
direcþionare ºi o constrângere. Autoprofeþiile (numite
ºi „Efectul Marton” de unii specialiºti) trãdeazã acelaºi
proces de inferenþã, arãtând o datã în plus cât de fra-
gile sunt noþiunile jurnalistice de: obiectivitate, adevãr,
realitate.

Autoprofeþiile sau cuvintele 
care atrag realitatea

Alunecos ºi instabil, domeniul predicþiilor descura-
jeazã orice abordare ce se doreºte a fi riguroasã ºi bine
articulatã conceptual. Realitatea însã existã, fiind dese-
ori invocatã de profesioniºtii condeiului, de acei scri-
itori care cred cã scrisul lor atrage uneori realitatea.
Ne amintim de unele confesiuni ale lui Marin Preda
sau Mircea Nedelciu. Ne amintim de bizara întâmplare
prin care a trecut pictorul Victor Brauner, cel care ºi-a
fãcut un autoportret cu ochiul scos, pentru ca apoi,
câteva luni mai târziu, acest lucru sã se întâmple în
fapt. Simplã superstiþie, întâmplare sau coincidenþã
ciudatã, autoprofeþia se aratã ºi mai vizibilã în dinami-
ca pragmaticã a discursului publicitar. Paul
Watzlawick oferã numeroase exemple în acest sens.
De pildã, în martie 1979, ziarele din California antici-

pau, în mod grãbit ºi nejustificat, o iminentã crizã de
benzinã. Speriaþi, californienii au început sã-ºi facã
stocuri de carburant, provocând cu adevãrat criza. 

Autoprofeþiile sunt mult mai prezente în viaþa noas-
trã de zi cu zi decât ne imaginãm. Fiscul pleacã mereu
de la ideea cã orice persoanã care nu-ºi declarã veni-
turile încearcã sã fraudeze Statul. Deci, fiscul începe sã
ia în calcul o sumedenie de elemente imprecise, care
(în viziunea sa) indicã nivelul de viaþã (maºini, blãnuri,
cãlãtorii de vacanþã samd) ºi astfel orice declaraþie
ulterioarã a unui cetãþean onest conþine dintr-o datã
neconcodanþe ºi, implicit, elemente de fraudã. Profeþii
autoîmplinite întâlnim de asemenea în educaþie, ºtiut
fiind faptul cã unui copil, cãruia i se repetã mereu cã e
leneº ºi prost, viaþa nu-i rezervã nimic bun. Dimpo-
trivã, profeþia pozitivã a pãrinþilor se confirmã adese-
ori prin rezultate strãlucite. O aratã, printre altele, ºi un
experiment celebru fãcut într-o universitate americanã,

unde, sub pretextul mãsurãrii
gradului de inteligenþã nativã
(I.Q), operatorul a indus unui
numãr de elevi ideea nu
numai cã sunt mai inteligenþi
decât alþii, dar cã ei au un ºi
mai mare potenþial de
creºtere, faþã de lotul celor-

lalþi elevi la fel de inteligenþi. Repetate, mãsurãtorile
ulterioare au dovedit cã profeþia operatorului s-a
împlinit riguros matematic.

Avem, prin urmare, numeroase exemple concrete
(inclusiv, terapia prin metoda „placebo”), ca sã consi-
derãm cã autoprofeþiile ºi paradigma din care fac parte
(vise, vrãji, superstiþii, dorinþe, speranþe, gânduri, pa-
siuni, diferite forme de ghicit) pot fi studiate ºtiinþific.
Consecinþele practice ºi mai ales teoretice sunt extrem
de numeroase. Ne gândim la abordarea patologiei  psi-
hiatrice (Th. Szasz de pildã a clãtinat încrederea con-
fraþilor în rolul jucat de descendenþa geneticã în
declanºarea bolilor psihice). Ne gândim la apariþia
unor noi teorii ºi direcþii de gândire, sugerate de
McLuhan („Media se exprimã pe ea însãºi”), de
Heisenberg („Teoria determinã ceea ce observãm”), de
K. Popper, cu al sãu „efect Oedip”, de Piaget
(„Inteligenþa organizeazã lumea, organizându-se pe
sine”). Autoprofeþiile au deja un statut recunoscut în
„tehnicile de negociere”, în psihopedagogie,  în con-
flictologie, unde a dat „fenomenul decupajului”
(atunci când soþul pleacã din camerã pentru a curma
reproºurile soþiei ºi soþia considerã cã reproºurile au
fost generate tocmai de atitudinea bãrbatului de a
pãrãsi camera). Nu întâmplãtor, Watzlawick  (1988,
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p. 126) afirmã fãrã sã ezite: „Profeþiile autoîmplinite
pun în discuþie chiar concepþia ºtiinþificã despre lume”.   

Important e sã acceptãm cã profeþiile sunt creatoare
de realitate. Important este sã înþelegem aceastã ran-
versare paradoxalã între cauzã ºi efect. Brusc, ne tre-
zim într-o lume întoarsã pe dos, o lume în care nu tre-
cutul, ci viitorul determinã prezentul. Prin urmare,
„predicþiile care se verificã prin ele însele se realizeazã
prin însuºi faptul cã au fost enunþate, antrenând
realizarea ei ºi confirmându-ºi propria exactitudine
prin aceasta„ (P. Watzlawick, 1988, p. 109)

Autoprofeþiile politice 
ºi cazul Traian Bãsescu

Conflictul dintre Preºedintele Bãsescu ºi Parlament
a inflamat spiritele în aºa mãsurã încât, actualmente,
nu se mai poate distinge corect între acuzat ºi acuzator,
între argumentele unei pãrþi ºi raþionamentul celeilalte
pãrþi. Disputa s-a transferat rapid la nivelul întregii
societãþi româneºti ºi chiar a fost preluatã (din motive
diferite) ºi de unii observatori pretins neutri – ziare de
prestigiu european, care s-au grãbit fie sã comenteze
favorabil tenacitatea preºedintelui (spre exemplu
„Frankfurter Allgemeine Zeitung”), fie sã ironizeze
situaþia politicã generalã a României, taxând-o drept
„balcanicã”, „coruptã”, „exportatoare de probleme”.
Dincolo de explicaþii ºi nuanþãri, un lucru e cert – ac-
tuala ceartã politicã a intrat într-o zonã puternic emoþio-
nalã, descurajând orice abordare lucidã ºi analiticã.
Rãmâne totuºi posibilitatea de a o discuta în termeni de
pshiologie socialã (de conflictologie), autoprofeþiile
fiind un vector de cercetare extrem de interesant.

Pornind de la aceastã premisã, vom evita analiza de
conþinut (subiectul unui studiu ulterior), mulþumindu-
ne pentru început sã ne rezumãm doar la formularea ºi
dezvoltarea unei ipoteze, aglutinând câteva procedee
ale „studiului de caz”. Premisa întreprinderii noastre
este cã  profeþiile autoîmplinite au un puternic caracter
ideologic, câtã vreme „ideologia presupune un sistem
de gândire (o doctrinã) care explicã lumea aºa cum e,
conþinutul ideologiei neavând nici o legãturã cu reali-
tatea construitã de aceastã ideologie, fiind doar în con-
tradicþie cu conþinutul altei ideologii” (P. Watzlawick,
1988, p. 223)

Prin autoprofeþiile politice, intrãm în domeniul vast
ºi oarecum lipsit de precizie al adevãrului deturnat:
zvonul, manipularea, influenþarea, mistificarea sau
minciuna. Toate aceste utilizãri vinovate ale discursu-
lui argumentativ sau militant au ca punct de plecare
douã axiome : 1. Primatul sensului (nu poþi trãi într-o

lume lipsitã de ordine ºi de sens). 2. Sloganurile
politice ºi simbolurile se pot schimba, dar esenþa lor
este aceeaºi – amândouã pretind cã izvorãsc din
realitate. 

Autoprofeþia reprezintã excepþia care întãreºte re-
gula: 1. Nu cautã sensul, ci pretinde cã sensul este
chiar ea însãºi. 2. Nu pretinde cã izvorãºte din realitate,
ci se afirmã ca fiind chiar realitatea. De aici decurg
douã trãsãturi majore: 1. Vãdeºte o certã atitudine
mesianicã (credinþa cã adevãrul se va impune prin el
însuºi sau, cum spune Hermann Lubbe : „În predicþie,
adevãrul se autoautorizeazã”). 2. Vãdeºte o predispo-
ziþie ºi o dezvoltare de tip paranoic (tot timpul identi-
ficã un vinovat ºi se bazeazã pe o afirmaþie fundamen-
talã, consideratã a fi  a priori adevãrului – de unde
caracterul axiomatic al profeþiei).

*

Studiind discursul presei de opinie de dinaintea ºi
din timpul suspendãrii preºedintelui Bãsescu (edito-
riale, dar ºi interviuri ale principalului actor politic),
am identificat un numãr apreciabil de false profeþii.
Prin urmare, în studiul nostru de caz nu vom lua în
consi-derare predicþii cu un vãdit caracter speculativ
(consecinþã logicã a unei situaþii date sau concluzie
banalã, venitã în prelungirea unor anterioare sondaje
de opinie): „Dacã suspendându-l din funcþie pe Traian
Bãsescu au vrut sã-l umfle, atunci Geoanã, Voiculescu,
Tãriceanu ºi Vadim mai au doar un pic pânã sã izbân-
deascã” (Gândul, 23 aprilie, 2007, p. 1)

Marcate de ironie sau de inflamãri retorice, anumite
afirmaþii predictive ies din zona profeþiilor, ele trãdând
fie militantism politic, fie o stare emoþionalã puternicã:
„Într-un sens, referendumul din 19 mai marcheazã
începutul sfârºitului partidocraþiei româneºti”
(Evenimentul zilei, 24 mai, 2007, p. 6). În orice caz,
simpla deducþie logicã extrasã dintr-o situaþie datã nu
poate conferi unei aserþiuni un cert caracter anticipativ,
profetic: „Îl vãd pe preºedinte la puþinã vreme dupã ce
va fi reînvestit în funcþie, mai solitar decât a fost
înainte de suspendare, practicând un discurs scandat
despre securiºti ºi securitate naþionalã, cu ample dera-
paje populiste ºi, desigur, visându-se lider regional”
(Evenimentul zilei, 7 mai, 2007, p. 6)

Ceea ce ne-a interesat în disertaþia noastrã a fost sã
extragem din mulþimea afirmaþiilor anticipative cu
referire la evoluþia preºedintelui Bãsescu doar acele
propoziþii care au fost confirmate de realitatea ulte-
rioarã. Datã fiind apropierea prea mare de momentul
invocat (cel al suspendãrii), nu am gãsit multe asemenea
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propoziþii. Ne-am oprit totuºi la o predicþie aparent
banalã,  exprimatã prin intermediul unei îngrijorãri
exprimate vag ºi fãrã multe argumente: „M-am sãturat
sã constat cã în 2004 am votat cu cineva care începe sã
semene tot mai mult cu versiunea light a lui Gigi
Becali” (Evenimentul zilei, 7 mai, 2007, p. 6) Chiar
dacã autorul articolului nu ne lãmureºte prea clar ce
vrea sã spunã, putem deduce uºor cã apropierea dlui
Bãsescu de Gigi Becali vizeazã mai multe aspecte:
exteriorizarea sentimentului religios, folosirea abuzivã
a însemnelor religioase (intrarea în bisericã, închinarea
la icoane samd), plasarea propriilor acþiuni sub semnul
voinþei divine, dar ºi comportamentul abuziv, necio-
plit, la limita violenþei, în numele unei presupuse viri-
litãþi politice, a onorii personale ºi a patriotismului.

Aceastã afirmaþie (pe care o considerãm profeticã)
este cu atât mai interesantã, cu cât, în ziua publicãrii
articolului (7 mai), dl Bãsescu nu era perceput de elec-
torat ca fiind o persoanã „bisericoasã” sau mãcar
ataºatã formal valorilor moral-creºtine. Dimpotrivã,
scandalul provocat ºi întreþinut mult timp de
preºedinte, privind amplasarea Catedralei Neamului,
sugera preexistenþa unui conflict (a unei atitudini cri-
tice) faþã de instituþia bisericii în ansamblu. Toate inter-
viurile ºi declaraþiile publice ale lui Traian Bãsescu nu
conþin nici cea mai micã trimitere la credinþã, la orto-
doxie sau Dumnezeu. Singura excepþie pare a fi afir-
maþia din „Formula AS” (nr. 769, 2007, p. 13) când
preºedintele spune: „Da, simt cã Dumnezeu este alã-
turi. Am simþit lucrul acesta întotdeauna. ªi pe mare, ºi
în drumurile mele prin þarã. Dar mai ales de acum
înainte va fi nevoie de Dumnezeu”. Nu vom lua prea
mult în calcul aceastã aserþiune, din douã motive:
1. Interviul este ulterior profeþiei din 7 mai. 2. Din
surse demne de încredere, ºtim cã finalul interviului a
fost provocat ºi parþial rescris de cãtre redacþia sãp-
tãmânalului. Deci nu-i aparþine întru totul celui în
cauzã.

Prin urmare, cu greu ne explicãm de ce, la aproape
douã luni de la suspendare, Traian Bãsescu ºi-a uimit
electoratul însoþindu-l pe mitropolitul Ardealului,
Î.P.S. Streza, ocazie cu care a afirmat clar ºi apãsat fap-
tul cã la Referendum s-a manifestat voinþa lui
Dumnezeu. Þinând cont de absenþa oricãrui antecedent
religios în viaþa publicã a preºedintelui, putem spune
cã profeþia din Evenimentul zilei a început sã se împli-
neascã. Becalizarea „leight” a lui Traian Bãsescu a
fãcut primul ºi cel mai important pas: legãtura cu bi-
serica ºi folosirea în scop personal al imensului pres-
tigiu oferit de instituþia ortodoxiei. Urmeazã (dacã nu
deja s-a înfãptuit), agresivitatea de limbaj, maniheis-

mul, mimarea sinceritãþii mânioase, jignirile sau chiar
violenþa fizicã (a se vedea incidentul cu smulgerea
telefonului mobil din mâna ziaristei de la Jurnalul
naþional).

*

Forþând puþin lucrurile, putem aduce în discuþie o
multitudine de „false profeþii”, cum ar fi cele retorice
sau declarative . Un exemplu ar fi chiar afirmaþiile
preºedintelui din interviul gãzduit de Evenimentul zilei
(18 mai, 2007, p. 4): „Visez o soluþie în interesul
românilor ºi a instituþiilor (…) Trebuie pus piciorul în
prag ºi vreau sã mã înþeleg cu Parlamentul ºi cu
Guvernul în favoarea descentralizãrii din Sãnãtate ºi
Educaþie” (…) „Cum vãd eu România peste 20 de ani?
Va fi o Românie cu autostrãzi ºi aeroporturi mari. O
þarã în care de la mãnãstirile din Bucovina va decola un
avion din douã în douã ore. Vom produce foarte mult
biodiesel. O þarã cu un turism de vis, cu performanþe
mari în industria alimentarã. O þarã dominatã de IT”.
Aceste afirmaþii nu pot fi considerate profeþii din mai
mult motive, cel mai important fiind faptul cã retorica
discursului prezidenþial amestecã pânã la confuzie
simpla deducþie logicã, speranþa sau actul de voinþã. 

Interesant ni se pare un alt fenomen însoþitor auto-
profeþiilor – ºi anume, menþinerea actualitãþii (justeþii)
unor opinii exprimate pe seama unor evenimente mult
anterioare prezentului. Personal, am descoperit
numeroase asemenea texte din anul 2005, în care
pãrerile exprimate de unii ziariºti despre preºedintele
Bãsescu, despre situaþia politicã ºi instituþionalã a
României, rãmân ºi astãzi valabile în bunã parte. Dacã
mai era nevoie, ne confirmã  ºi neliniºtitul editorialist
C. T. Popescu, care a simþit nevoia sã-ºi republice un
text despre premierul Tãriceanu, scris în 21 iulie, 2005.
„Aºa cum apa a rupt atâþia piloni de pod, dl Tãriceanu
a fãcut þãndãri o idee-stâlp pentru închegarea unei
naþii: cuvântul dat (…) Vãd cã unii iau foarte uºor
aceastã tarantelã a «demisiei», spunând cã aºa e în
politicã. Nu, în politica mare ºi adevãratã nu este aºa.
Acolo se fac compromisuri, concesii, cedãri, dar nu
bãtãi de joc (…) Demisia, asumarea rãspunderii,
alegerile anticipate, referendumul devin simple scule
cu care politicienii îºi bricoleazã construcþii artificiale,
menite sã le protejeze pe moment interesele personale.
De fapt, politicienii distrug politica, ºi aºa rãu vãzutã
de simplii cetãþeni”. (Gândul, 25 aprilie, 2007, p. 1)

Tentaþia de a considera asemenea texte ca fiind pro-
feþii autoîmplinite este mare. Totuºi, ele nu pot fi va-
lorizate ca atare, pentru simplul motiv cã  textele cu
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pricina nu sunt nici pe de parte predictive, ci doar
analitice sau constatative. Cu mici excepþii (vagi ºi
sceptice sondãri ale viitorului european al României),
afirmaþiile editorialiºtilor vizaþi conþin prea puþine ele-
mente ale discursului profetic. Dimpotrivã, principala
valoare de actualitate este datã chiar de realitatea însãºi
– o realitate împietritã în proiect, incapabilã sã aducã
vreo o noutate, în ciuda aparentelor zbateri ºi izbucniri
stilistice sau temperamentale. O analizã de conþinut ar
dovedi cu prisosinþã cã, de doi ani, în România nu s-a
schimbat nimic – aceiaºi actori politici, aceleaºi con-
flicte ºi acuze de-o parte ºi de alta, aceleaºi rãzgândiri
ºi promisiuni populiste. Diferã doar gradul de impli-
care emoþionalã al spectatorilor ºi o anume radicalizare
a poziþiilor. Într-o perioadã de relativã acalmie socialã,
numai politica agitã spiritele, creând tuturor celor care
o privesc impresia de haos, de rãzboi civil, de aberant
„puci parlamentar”.

În orice caz, discuþia despre „psihologia mass
media” ca ºtiinþã de sine stãtãtoare, despre autoprofeþii
sau alte elemente constitutive discursului politic se
cere a fi continuatã cu toatã seriozitatea academicã. 

Se deschid astfel noi ºi generoase perspective de
analizã praxiologicã a comunicãrii politice, vãzutã ca
„jocul relaþiilor de putere, ale cãrui resurse ºi mize sunt
mijloacele materiale, simbolice, informaþionale,
juridice sau chiar umane” (J. Gerstle, 2002, p. 38).
Adâncirea studiului comunicãrii politice va arãta cu
siguranþã cã profeþiile autovalorizante fac parte dintr-o
strategie bine gânditã de gestionare a dificultãþilor
prezentului prin  proiecþia lor în viitor, ele atingând
maximum de eficienþã în situaþiile de crizã sau de
scandal, atunci când pãrþile aflate în conflict modificã
energic ºi inventiv contextul discursului ºi folosesc tot
arsenalul argumentativ pentru a oferi electoratului un
plus de încredere ºi de speranþã. Numai aºa vom
înþelege practica happy end-ului din filmele americane
sau sacralizarea deºãnþatã a viitorului din propaganda
comunistã („Trãiascã viitorul de aur al omenirii”). Ne

place sau nu, trãim într-o lume a profeþiilor, ceea ce ne
îndeamnã sã privim mult mai serios afirmaþia lui N.
Frye cã ultima vârstã a omenirii este kerigma, vârsta
religioasã.

Nu putem încheia scurta noastrã expunere de sem-
nalare a predicþiilor confirmate prin ele însele, fãrã a
aminti o altã profeþie, care ne-a pus pe gânduri. Scria
Horia Roman Patapievici în Evenimentul zilei (24 mai,
2007, p. 6): „Ce urmeazã? O luptã pe viaþã ºi pe moarte
între politicieni, oameni de afaceri ºi oameni de presã
– o luptã a cãrei mizã este reconstrucþia constituþionalã
a sistemului politic românesc”. Luptã pe viaþã ºi pe
moarte? Sã sperãm cã rebelul nostru filosof ºi eseist se
înºalã, cã afirmaþia lui e doar un gând de îngrijorare ºi
nu o profeþie pe cale sã se împlineascã.
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Abstract

Self-prophecies in political discourse 
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.
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Stereotipuri de gen în revistele pentru copii din România
Diana PIªCÃRAC, masterandã, Studii canadiene, Universitatea din Bucureºti 

Revistele pentru copii meritã atenþie din douã
motive esenþiale: în primul rând, aceste publicaþii pot
impune cu usurinþã norme ºi standarde sociale în
numele educaþiei, neglijând – intenþionat sau nu – cã
micii cititori îºi pot forma prejudecãþi faþã de semenii
lor pe diverse criterii, de la cum aratã ºi ce desene ani-
mate preferã pânã la etnie sau sex, iar în al doilea
rând, copiii reprezinã o nouã clasã de consumatori, cu
potenþial uriaº de fidelizare, datoritã accesului la
canale media de la o vârstã foarte fragedã.

Am avut în vedere o serie de obiective. Mai întâi
am dorit sa realizez o panoramã a presei pentru copii
din România, o arie a publicisticii destul de ocolitã de
literatura ºtiinþificã actualã, motiv pentru care resurse-
le mele de lucru au fost în primul rând publicaþiile pro-
priu-zise, dar ºi contactul cu persoane implicate în
presa pentru copii ºi specialiºti în problematica de gen.
În al doilea rând, am urmãrit rolul presei pentru copii,
respectiv premizele ºi intenþiile de la care pleacã cei
angajaþi în producerea unor astfel de materiale
publicistice.

Obiectul acestui studiu a fost observarea reprezen-
tãrilor de gen în presa pentru copii ºi implicit a tipolo-
giei modelelor comportamentale asumate ºi impuse de
aceste publicaþii.

Limitãrile lucrãrii mele se referã la restrângerea
ariei de analizã strict la acele publicaþii pentru copii în
limba românã, care intrã într-un fel sau altul sub inci-
denþa categoriei de „periodice” (cu apariþie saptãmâ-
nalã, bilunarã, lunarã sau trimestrialã). Prin aceasta se
va înþelege cã nu am supus analizei publicistica ºcolarã
(manuale, caiete de exerciþii) mai departe de câteva
exemple succinte ºi nici cãrþile de ficþiune sau non-
ficþiune pentru copii (povestiri, basme, fabule sau
dicþionare ºi enciclopedii). O altã limitare din raþiuni
de timp ºi spaþiu, este absenþa colaborãrii directe cu
publicul citititor, aspect pe care însã îl vãd necesar în
perspectiva continuãrii cercetãrii pe acest segment al
presei.

În ceea priveºte profilul publicului acestor reviste,
m-a interesat în mod special grupa de vârstã 5 – 12 ani,
adicã un public foarte tânãr, urban, de preºcolari ºi mai
ales de elevi de ciclu primar (cel mult gimnazial), care
este capabil sã asimileze atât imagini cât ºi text scris.

Partea de cercetare a lucrãrii am vizat analiza can-
titativã ºi calitativã a cel puþin douã numere din ºase
reviste pentru copii diferite, precum ºi aplicarea la

tema studiului a unor concepte teoretice ºi critice
din psihologia copiilor, sociologie ºi studii mass-
media.

Cele ºase publicaþii selectate de mine – pe criteriul
accesibilitãþii publicului ºi al diversitãþii tematicii
abordate –, printre care „Lumea Copiilor”, „Lumea lui
Tanu”, „Barbie”, „Doxi” sau „Luiza”, sunt analizate
din perspectiva de gen atât la nivel de imagine (poze,
desene, logo-uri etc.), cât ºi la nivel ideatic, al conþi-
nutului mesajelor scrise (texte, rebusuri, ghicitori,
activitãþi de însuºire a unor noþiuni º.a.m.d.).

Periodicele adresate copiilor sunt de multã vreme
prezente pe piaþa româneascã, începând cu primul
deceniu al secolului trecut ºi continuându-se în perioada
regimurilor comuniste, când aveau o funcþie puternic
ideologicã. 

Dupã revoluþie, întreaga presã explodeazã, se diver-
sificã aria tematicã ºi se fac primele versiuni româneºti
la periodice strãine: Editura Egmont: „Mickey
Mouse”, „Bugs Bunny”, „Sã râdem cu Donald” care
poartã semnãtura Walt Disney, „Barbie”, „Witch” sau
reviste cu o singurã apariþie ºi suplimente dedicate per-
sonajelor din lumea Disney: prinþese, sirene, „Winny
the Pooh”, „Ariel”, publicatã de cãtre Unicef, „Baby
Star”, „Licurici” cu o vastã acoperire naþionalã sau
„Apostrof”, reviste ce abordau o tematicã bogatã de
interes pentru copii, dar care nu au rezistat pe piaþã
pânã astãzi

Deºi segmentarea publicului cititor este redusã în
cazul copiilor, optându-se de obicei pentru varianta
revistei-enciclopedie care înglobeazã cele mai diverse
teme ºi subiecte, de la poveºti pânã la vestimentaþie ºi
IT, tendinþele actuale indicã o apropiere cu paºi repezi
de specificitatea revistelor pentru adulþi, în special de
presã femininã ºi presa-magazin. Astfel, am identificat
patru mari arii tematice în revistele pentru copii,
bazându-mã pe clasificarea propusã de Marian Petcu în
volumul „Tipologia presei româneºti”: reviste de sfa-
turi & confesiuni, reviste-enciclopedie, reviste femi-
nine ºi reviste de divertisment.

Revistele de sfaturi & confesiuni sunt destinate cu
precãdere fetelor ºi merg pe modelul „how to” în sen-
sul cã se axeazã numai sfera relaþiilor interumane sau
a comunicãrii interpersonale. Personajele prezentate,
fictive sau reale, se confeseazã publicului asupra unor
probleme „delicate”, încuranjându-i astfel ºi pe cititori
sã îºi spunã pãrerile/problemele. Revista cea mai
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reprezentativã pentru aceastã categorie este „Witch”,
împreunã cu suplimentele sale.

Reviste-enciclopedie sunt probabil cele mai rãspân-
dite publicaþii ºi cu tradiþia cea mai lungã, revistele-
enciclopedie se prezintã ca un hibrid de culturã gene-
ralã, divertisment ºi normativitate, menit sã-i instru-
iascã pe copii în cele mai diverse domenii: istorie,
matematicã, IT, glume, jocuri, trucuri, sport,
poveºti/literaturã, desen/arte plastice ºi bunele
maniere. Acesta este ºi genul de revistã adoptatã cel
mai des de profesori ºi educatori ca suport pedagogic
sau ca material extra-ºcolar. „Doxi”, „În Lumea lui
Tanu” ºi eventual „Lumea Copiilor”. Caracterul gene-
ralist, specific acestor reviste, atrage un public variabil
ca vârstã – atât preºcolari (5-7 ani), cât ºi preado-
lescenþi (8-13 ani). 

Revistele feminine sunt foarte numeroase ºi îngri-
jorãtor de similare în reprezentãri cu grila revistelor
pentru femei („Ioana”, „Cosmopolitan”, „Avantaje
etc.). Conþinutul se axeazã cu preponderenþã pe vesti-
mentaþie, look, ultimele trenduri, reþete culinare uºor
accesibile, lucru manual, viaþa starurilor ºi idealul de
“a deveni vedetã”. Se remarcã de asemenea, la niveul
graficii ºi punerii în paginã, folosirea în exces a unor
simboluri ce sugereazã feminitatea, naivitatea ºi
inocenþa: culoarea roz, inimioare, flori, steluþe, iepu-
raºi ºi pegaºi. Personajele principale sunt invariabil de
sex feminin ºi merg pe o schemã fizicã standard:
blondã, ochi albaºtri, înaltã, slabã. Alte douã asemãnãri
cu presa femininã menþionatã mai devreme constau în
preponderenþa imaginilor în detrimentul textelor ºi
prezenta destul de însemnatã a spaþiilor dedicate pu-
blicitãþii („Barbie”, „Luiza” ºi „Sã fim cochete”).

Revistele de divertisment sunt caracterizate în ge-
neral de multã sãrãcie tematicã ºi modalitãþi limitate de
reprezentare. Cel mai des, aceste publicaþii vor conþine o
gamã largã de rebusuri, imagini de colorat, puzzle-uri,
ghicitori ºi jocuri logice. Spaþiile dedicate articolelor
informative sunt mult mai restrânse – am asociat aces-
tor produse editoriale o funcþie ludicã, de destindere ºi
divertisment, ce poate fi comparatã cu revistele de
integrame pentru adulþi: „Lumea Copiilor” ºi „Bim
Spiridusul Înþelept”. 

Majoritatea acestor publicaþii se distribuie împre-
unã cu o serie de gadgeturi sau cadouri, ataºate în pun-
guþe de plastic – un alt indicator al publicului avut în
vedere: „Barbie”, „Luiza” (sau „Sã fim cochete”) ºi
„Witch” se axeazã pe obiecte de cochetãrie femininã
sau gadgeturi trendy pentru fetiþe (broºe, coliere, inele,
braþãri, stickere cu sclipici etc.), în timp ce „Lumea lui
Tanu”, „Doxi” sau „Bim cel Înþelept” includ cadouri

pentru un public masculin sau aparent neutru
(maºinuþe, jucãrii lego, gadgeturi de luptã sau super-
eroi). Cu excepþia revistei „Barbie” (1999), toate revis-
tele pe care le-am luat în discuþie în acest studiu au
aparut dupã anul 2000: „Lumea Copiilor” (2001),
„Lumea lui Tanu” (2002), „Witch” (2003), „Doxi
(2004) ºi „Luiza” (2004). Nivelul lor ridicat de “actua-
litate” este indicat ºi de prezenþa online, fie cu pagini
personale („Doxi”, „Lumea Copiilor”), fie pe site-ul
editurilor aferente.

Analiza stereotipurilor de gen 
în principalele reviste pentru copii 

Analiza mea a plecat de la distincþia sex – gen, între
sexul biologic al unei persoane, caracterizat de trãsã-
turile biologice ºi fiziologice specifice ºi gen, adicã
rolul social asociat sexului respectiv. Inferioritatea
femeilor nu este naturalã, ci construitã social de cãtre
sistemul (politic, lingvistic, economic) patriarhal cu
scopul de a promova autoritatea masculinã. 

În cazul copiilor, aceastã distinctie are loc în cadrul
unui proces „normal” de formare, în care copilul-elev
asimileazã mimetic ºi prin memorare un întreg com-
plex de cunoºtiinþe din/despre universul social ºi
împreunã cu acestea (ºi chiar la baza lor!), relaþiile cu
„Celãlalt”. 

Psihologul Jean Piaget a distins patru faze in dez-
voltarea copilului, fiecare caracterizatã prin propria sa
logicã ºi asociatã cu evolutia unor aptitudini intelec-
tuale particulare. Perioada pe care am avut-o în vedere
în studiul meu se plaseazã în stadiul operaþiilor-con-
crete (7-11/12 ani), când copii încep sã clasifice
obiectele, îºi pot asuma rolul altora, înþeleg natura
cauzei ºi efectului, dar au încã dificultaþi în a gândi
concepte abstracte ce nu se referã la evenimente reale
sau imagini particulare cu care sunt ei obiºnuiþi.

Alþi cercetãtori, precum James ºi Prout considerã
copilãria ca pe un construct social, determinat în mod
crucial de contextul cultural ºi structural, iar Malcolm
Hill a identificat în studiul sãu „Children and society”,
cã prieteniile încep sã indice discriminãri de gen încã
de la vârsta pre-ºcolarã, diferenþe pot fi înþelese ca
anticipând aºteptãrile legate de rolul bãrbaþilor ºi
femeilor în societate.

Revista „Barbie” este poate cea mai cunoscutã din-
tre revistele pentru copii, cu un public vizat de fetiþe,
între 5 ºi 12 ani. Caracteristica principalã a perso-
najelor Barbie este permanenta cãutare de prieteni pen-
tru a merge la petreceri ºi cu care sã împartã ultimele
bârfe din liceu, viaþa idealã de vedetã, legãturi
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amoroase cu bãieþii, relaþii care tind sã graviteze mai
mereu în jurul vestimentaþiei ºi fizicului celuilalt.

Contextele ºi replicile prezente in interiorul acestor
pagini abudã in replici ce încurajeazã stereotipurile de
gen: personajele feminine sunt obsedate de culoarea
roz (hainele, jurnalul, vesela din bucãtãrie, geaman-
tanele, pereþii camerei etc.), au ca singurã aspiraþie sã
devinã vedete, flirteazã cu cei mai populari bãieþi, n-au
culturã generalã, se plictisesc când baieþii încep sã vor-
beascã despre computere ºi tehnologie. 

Bãieþii din poveºtile „Barbie” nu sunt neapãrat în
poziþii de autoritate în raport cu fetele, cât înghetaþi în
roluri „tipic masculine”: carã geamantanele grele ale
pãpuºilor (care evident sunt pline cu haine: „Puh... ia
spune-mi, ai cumva pietre înãuntru?”), se ocupã de
partea tehnicã (laptopuri, aparate foto digitale), vor sã
aparã mereu virili ºi puternici în faþa fetelor pentru cã
ºtiu cã altfel nu vor fi populari, oferã cadouri pãpuºilor
ca sã le câºtige afecþiunea.

Suplimentele gratuite „Barbie ºi expoziþia de
câini”, „Barbie adorã nunþile” sau „Barbie în
bucãtãrie” prezintã un univers patriarhal, în care fetele
nu viseazã decât la ziua nunþii ºi la rochia de mireasã,
sunt casnice sau se ocupã de animalele de companie.

Revista „Doxi” poate fi încadratã în tipologia pu-
blicaþiilor tip enciclopedie ºi vizeazã un public ºcolar
între 7 ºi 11 ani. Din autoprezentarea personajelor,
Doxi reiese a fi „ºeful” gãºtii, un bãieþel blond cu ochii
albaºtri de vârstã ºcolarã, „modest, plin de idei, dornic
de aventura ºi lucruri noi”. MARTEka este un perso-
naj feminin de facturã cyborg, cu pãrul blond prins în
codiþe ºi rochie mini mulatã pe corp, despre care Doxi
spune cã „ºi-a petrecut copilãria pe Marte, dar acum
s-a stabilit pe Pãmânt”. Rolul ei anunþat este sã îi ajute
pe ceilalþi sã cãlãtoreascã „rapid, în timp ºi spaþiu.”
NETI ºi Alfi sunt douã personaje mai „ciudate”, din
punct de vedere al absenþei genului, disociindu-se total
de primii doi actori: Alfi este un „melc de bilibliotecã”,
NETI pare a fi un fel de hologramã, dar aflãm cã este
o „ea”: “se modeleazã cum vrea ea, e tobã de informa-
ticã ºi-i face praf pe viruºi ºi pe hackeri”. Umanul,
emoþionalul ºi accentele erotice sunt de întâlnit la Doxi
ºi MARTEka, pe când inteligenþa este hermafroditã ºi
în cel mai bun caz neinteresantã din punct de vedere
fizic-erotic.

Am identificat o medie de opt materiale pe revistã
care sunt adresate sau asociate cu bãieþii (sport, pe co-
pertã, eroi principali în B.D., „Biblioteca Alfi”, jocuri
matematice, ‘autorul’ editorialului, rubrica „Un om
mare”, colecþionari, rubrica „Clasa cu vedete”, „mel-
cul” de bibliotecã), o medie de cinci materiale pe

revistã pentru textele asociate cu o prezentã femininã
(„Practic junior”, jocuri, integrame, rebusuri, karate
(singurul articol sportiv despre fete), lucru manual,
bucãtãrie, rubrica „Clasa cu vedete”, pe copertã, mituri
ºi tradiþii, test de personalitate, computere ºi tehnolo-
gie). Rubricile ºi materialele care reunesc ‘cot la cot’
ambele sexe sunt cele mai puþine, în jur de trei în
fiecare revistã, cea mai notabilã ºi constantã apariþie
fiind rubrica de IT, „alfi.contraNETI@ha-ha.ro”

Revista „Luiza” pare a fi o variantã autohtonã a
celebrei „Barbie”, o publicaþie orientatã spre un public
feminin, anunþat ºi pe coperta: „ilustraþii ºi jocuri pen-
tru fetiþe între 6 ºi 12 ani”. Personajul principal al
revistei este Luiza, o tânãrã adolescentã de liceu,
blondã, înaltã ºi foarte sexy, care din spusele redac-
torului, „este un fel de sorã mai mare a fetiþelor”.

Luiza reprezintã însã mai mult de atât, o proiecþie
idealizatã: un trup perfect, o privire de papuºã, situaþii
specific feminine. Rãsfoind printre numerele revistei,
aflãm cã Luiza se ocupã de munca casnicã, face sport
pentru a-ºi mentine silueta ºi îºi doreste sã devinã edu-
catoare/învãþatoare fiindcã îi plac foarte mult copiii.
Revista se încadreazã în tiparele de gen specifice ideo-
logiei patriarhale. Comportamentul docil, feminitatea
„roz” ºi pasivã, delimitarea permanentã faþã de „ce ar
face un bãiat”, standardele de frumuseþe fizicã (par
lung blond, ochi albastri, trup perfect) nu numai cã
produc complexe în micile cititoare care lectureazã
revista ºi nu se regãsesc, dar riscã sã perpetueze
stereotipuri de gen în viaþa adultã.

Materialele din revista „În Lumea lui Tanu”
graviteazã în jurul personajului principal, motanul
Tanu. În urma analizei cantitative, se observã însã cã
aventurile ºi descoperirile sunt în principal apanajul
personajelor masculine, întrucât raportul dintre apariþi-
ile masculine ºi apariþiile feminine este covârºitor în
favoarea primei categorii: 23 la 3 în numãrul 58 al
revistei ºi 29 la 7 în numãrul 62. Numãrul de apariþii
„cot la cot” a personajelor masculine ºi feminine
pãstreazã o constantã de numai 5 contexte. 

Un alt indicativ al genderizãrii excesive este modul
în care este prezentatã vestimentaþia personajelor:
bãieþii mereu în pantaloni ºi adidaºi, uºor neîngrijiþi, în
timp ce fetele poartã fundiþe, pãlãrii, fuste sau rochii pe
care se strãduiesc foarte tare sã nu le murdãreascã sau
sã le ºifoneze.

Bãieþii (Tanu, ºoarecele Richi, sau alþi actori mas-
culini din sport/istorie/stiinþã) se regãsesc în urmã-
toarele ipostaze: inventator, descoperitor, practicant de
sporturi, rezolvã probleme de matematicã ºi jocuri lo-
gice, flirteazã cu fetele, ºofeazã maºina personalã,
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stângãcii ºi boacãne ‘permise’, cãlãtorii, creazã, cânta
la instrumente muzicale, povestitor, dã sfaturi perso-
najelor feminine, model de urmat (figuri istorice la
muzeu). Tanu este ºi cel care apare la rubrica de co-
respondenþã cu cititorii.

Personajele feminine sunt pasive, ºi în permanenþã
asociate cu sfera casnicului ºi a tradiþiei: apãrã bunele
maniere certându-i pe bãieþi când fac boacãne, se
ocupã de gospodãrie ºi animalele de companie, în bas-
mele prezentate – se supun destinului, în sala de sport
stau cuminþi ºi nu se amestecã cu bãieþii (nr. 62/p. 8),
primesc sfaturi de la personaje masculine mai în vârstã.

Revista „Witch” se adreseazã aproape exclusiv
fetelor de vârstã ºcolarã, între 10 ºi 14 ani. Aspectul pe
care l-am apreciat cel mai mult la aceastã publicaþie
este diversitatea personajelor. Cele cinci fetiþe provin
din culturi ºi etnii diferite (Hay Lin este de origine
asiaticã, iar Taranee de culoare), au un fizic diferit una
de alta, însã se înþeleg la cataramã. În plus, am putea
judeca puterile lor magice ºi statutul de vrãjitoare
(devianþã de la normã, rebeliune) ca elemente de
„empowerment”

Reprezentarea relaþiilor dintre sexe este totuºi in
conform cu tiparul clasic al discursului sexist patri-
arhal: bãrbaþii sunt prezentaþi în poziþii de autoritate
câºtigate prin violenþã fizicã sau verbalã (cealaltã lume
a celor cinci vrãjitoare este Kandrakar, unde conducã-
torul dã ordine pe care fetele trebuie sã le urmeze), pri-
etenii fetelor le considerã pe acestea „dintr-o lume ciu-
datã ºi de neinþeles pentru noi” (supliment „100 de tru-
curi în iubire”, p. 74), îºi petrec timpul fãcând sporturi
pe care fetele nu le înþeleg sau nu le apreciazã, fie dau
dovadã de mai multã maturitate ºi calm în reacþii decât
cele cinci eroine. La toate acestea se adaugã continua
ºi obsedanta preocupare a celor cinci „Witch” de a-ºi
gãsi un prieten, tactici de flirt ºi îndepãrtarea posi-
bilelor rivale în dragoste prin scene de gelozie. În
opinia criticului feminist, Ioana Borza: „fetiþele sunt
încurajate sã creada în „poveºti cu zâne”, lucruri ma-
gice, posibilitãþi, amãgiri... nu existã nici un bãiat în
aceste pagini” (Anexa 2).

Revista „Lumea Copiilor” pare sã se adreseze
tuturor copiilor de vârstã ºcolarã (peste 7 ani), pro-
punându-le integrame, jocuri logice, de perspicacitate,
rebusuri ºi articole de culturã generalã. 

La o privire mai atentã însã descoperim cã ‘lumea
copiilor’ propusã de autori este de fapt o lume a
bãieþilor, întrucât în ambele numere pe care le-am ana-
lizat, proporþia de personaje masculine o depãºeºte net
pe cea de personaje feminine, subreprezentatã: 19/4
articole (numãrul 53) ºi 20/1 (numãrul 64).

În cazul personajelor feminine, activitãþile cu care
acestea sunt asociate nu depãºesc sfera cliºeelor se-
xiste: îi ajutã pe bãieþi la activitãþi, aduc mâncarea per-
sonajelor masculine aflate în plinã activitate, îºi aran-
jeazã pãrul ºi se preocupã de cochetãrie, dau cu mãtura
sau îngrijesc animale de casã, sunt simbolul funcþiei
reproductive. Personajele masculine sunt în schimb
orice, de la clovni care fac echilibristicã la circ pânã la
þãrani la munca câmpului ºi jucãtori de biliard.

„Lumea Copiilor” prezintã o viziune stereotipã a
relaþiilor dintre sexe, în principal prin slaba repre-
zentare a personajelor feminine în cadrul activitãþilor
cotidiene dar ºi prin minimalizarea aportului acestora
la viaþa socialã. 

Concluzii 

Ca ºi celelalte produse media, revistele se adreseazã
unor grupuri numeroase de indivizi, pe care încearcã
sã-i fidelizeze prin conþinutul adaptat la vârstã, zonã ºi
categoria socialã pe care ei o reprezintã. În acest fel,
revistele ajung sã aibã anumite standarde ºi sã pro-
moveze modele de comportament ºi gândire care sã fie
pe gustul cititorilor, „gust” deprins social, prin edu-
caþie. În consecinþã, cred cã o analizã a revistelor pen-
tru copii din România este necesarã atât pentru a
delimita acest segment de presã scrisã între celelalte
publicaþii specializate, cât ºi pentru a atrage atenþia
asupra unui public foarte tânãr, care deºi creºte cu
tehnologia începutului de mileniu trei, riscã sã per-
petueze aceleaºi stereotipuri care au dominat ºi divizat
societatea timp de secole.

O primã concluzie ce se desprinde în urma analizei
publicaþiilor pentru copii, este cã numãrul de contexte
sau apariþii ale eroilor masculini este mai însemnat
decât al personajelor feminine. În unele cazuri este
vorba de o diferenþã foarte evidentã („Lumea
Copiilor”), în alte cazuri de un raport mai balansat
(„Doxi”).

În al doilea rând, am observat cã modelele de com-
portament promovate prin text ºi imagine sunt de obi-
cei masculine. Valori ºi calitãþi precum iniþiativa, jocul,
descoperirea, inventivitatea, acþiunea, agresivitatea sau
chiar detaºarea sunt scoase la ivealã de eroi masculini:
Doxi, prietenii fetelor „Witch”, Tanu, Raul amicul
„Luizei” sau diferitele personaje anonime care apar de
la numãr la numãr.

Personajele feminine ºi cele masculine sunt, de obi-
cei, prezentate separat, atât în cazul unor activitãþi care
nu ar solicita în mod special un sex sau altul cât în-
deosebi prin intermediul unor activitãþi „genderizate”,
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casnicã este apanajul fetelor, numai ele se preocupã de
amenajarea locuinþei, gãtit, grija pentru animalele de
companie (de care bãieþii nu au nevoie, se pare), vesti-
mentaþie, petreceri, flirturi, bârfe ºi creºterea sau edu-
carea celor mici.

Publicatiile periodice pentru copii merg în general
pe scheme ºi conþinuturi specifice publicaþilor pentru
adulþi. Impresia pe care aceste conþinuturi o lasã asupra
copiilor fiind de sofisticare, de „a fi om mare” prin
felul în care se îmbracã sau vorbesc, deºi aceste
„aparenþe” nu sunt înþelese în complexitatea lor, ci doar
asimilate mimetic. Producãtorii de media exploateazã
complexul întalnit la majoritatea copiilor cã nu sunt
luaþi în serios de adulþi, pentru a le inocula idei ºi a-i
determina sã cumpere, prin intermediul pãrinþilor, pro-
duse care sã le „rezolve problemele”, activitate care în
timp îi fidelizeazã faþã de un brand sau altul.

Nu în ultimul rând, în cursul analizei mele, am
constatat cã, din nefericire, existã o altã formã de dis-
criminare izvorâtã din gen: promovarea exclusivã a
paradigmei heterosexuale. Iar supoziþia de la care am
plecat la începutul lucrãrii – cã revistele pentru copii
practicã un discurs patriarhal conservator – se
dovedeºte din nou în aceastã discuþie, prin simplul
argument cã devianþa de la paradigma „hetero-norma-
litãþii” înseamnã o subminare a instituþiei familiei cla-
sice, în care femeia ºi bãrbatul au roluri bine stabilite,
ce nu trebuie amestecate.
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Resumé

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 façon 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
jeunes garçons etc) et que les acteurs masculins dépassent quantitativement aussi
bien que qualitativement les personnages féminins.



Inundaþiile din România în discursul presei comuniste 
ºi în cel al presei comerciale: din 1970 în 2005
Elena POPESCU, absolventã F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti 

Rolul media în situaþii de crizã, analizat în
numeroase lucrãri de specialitate, a evoluat în timp,
raportat la evenimentele reflectare de presã.
Jurnalistul-observator a fost „umanizat”, dupã crizele
precum atentatul de la 11 septembrie 2001, când dez-
baterile au început sã abordeze problema traumei, atât
pentru public-telespectator, cât ºi pentru instituþiile de
media-jurnalist. Pentru unii cercetãtori, evenimentul
prãbuºirii turnurilor gemene din New York a marcat
moartea detaºãrii, ca principiu deontologic de bazã,
într-o crizã.

Ne propunem realizarea unui studiu comparativ al
rolului media capitaliste faþã rolul media comuniste,
raportat la aceeaºi crizã: a inundaþiilor. În acest scop,
am utilizat numãrul 6/1970 al revistei jurnaliºtilor
comuniºti, Presa noastrã, dedicat exclusiv inundaþiilor
petrecute cu 37 de ani în urmã. Poate cã modul în care
regimul a administrat propagandistic criza a fost
reflectat cel mai bine în Scânteia, pentru uzul intern ºi
de publicaþiile româneºti în limbi strãine, precum
Romanian Review, pentru uzul strãinãtãþii. Alegerea a
fost însã motivatã de faptul cã Presa noastrã rãmâne
singura publicaþie a breslei cu apariþie regulatã, în care
discursul jurnaliºtilor era întors mai mult spre breaslã
decât spre evenimentele externe au determinat
alegerea pentru analizã a acestei publicaþii, nu ºi a altor
surse.

Aceastã comparaþie este motivatã de caracterul de
factor determinant pe care îl are raportul presã-putere
într-o crizã mediatizatã. Dacã diferenþele de abordare
sunt date de raportarea la putere a media comuniste ºi
liberale, similaritãþile apar prin raportarea la criza în
sine ºi la drama oamenilor obiºnuiþi. Mai mult, vom
încerca sã evidenþiem apropierea dintre relatãrile din
presa comunistã ºi din cea liberalã. Natura crizei,
provocatã de o calamitate naturalã, fãrã implicarea
negativã a partidului, a permis activarea, ca un factor
izolat, în contextul ideologic, a rolului de informare al
presei. Trebuie sã subliniem cã relatãrile urmãreau,
totuºi, aceeaºi logicã a propagandei, erau fãcute cu
rolul de a mobiliza „marea familie socialistã”, condusã
de partidul unic spre un þel comun, reconstrucþia.
Putem intui, prin urmare, relaxarea propagandei la
nivel de conþinut, nu ºi de formã. În lipsa unei publi-
caþii a profesiei în prezent, discursul din Presa noastrã

este raportat la rãspunsurile acordate de jurnaliºti în
interviuri ºi direct la relatãrile acestora. De altfel, dacã
ne referim strict la organizarea breslei, în contextul
ideologizat al întregii societãþi comuniste, putem
afirma cã presa comunistã avea reglementãrile care
lipsesc, în prezent, profesiei. Printre acestea, o lege a
presei, asociaþii profesionale active ºi o publicaþie spe-
cializatã cu apariþie regulatã. 

Inundaþiile ultimilor doi ani au þinut, sãptãmâni de-a
rândul, atenþia media ºi prin intermediul acestora, pe a
publicului. Jurnaliºtii de televiziune ºi de radio au
intrat în direct, din orã în orã, din zonele afectate iar
ziarele au rezervat prima paginã unor titluri de-o
ºchioapã, care de obicei includeau unul dintre cuvin-
tele «potop», «catastrofã», «apocalipsã» ºi au întocmit
secþiuni pentru reportajele ºi relatãrile din localitãþile
«sub ape». Deºi neaºteptat, inundaþiile petrecute în
1970 au strârnit acelaºi rãspuns din partea media
comuniste. Jurnalistul Aristide Buhoiu povestea cã «de
adevãrata proporþie a catastrofelor nu-ºi puteai da
seama decât vãzând cu ochii. Deºi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au þinut ore
întregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totuºi nimeni nu s-a supãrat. Totul
a fost în avantajul firescului. O datã mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii cã un reportaj nu trebuie sã
poarte marcã ºi cã indicaþiile sau schemele uneori ºa-
blonizeazã prejudiciind veridicul» (Presa Noastrã, anul
XV, nr 6/iunie 1970: 24). Deºi puternic ideologizatã ºi
supusã unei cenzuri stricte, presa comunistã pare sã
aibã, din punctul de vedere al organizãrii, un avantaj
asupra celei capitaliste din prezent. Mãrturie stã, poate,
existenþa unei reviste profesionale care a circulat cu
regularitate 33 de ani în perioada 1956-1989, publicatã
de asociaþiile profesionale ale vremii. Pe de altã parte,
în prezent, breasla jurnaliºtilor se bazeazã pe «o
filosofie formativã de tip manufacturier, asemãnãtoare,
la modul valorizant, celei practicate în arte sau, la
modul devalorizant, celei cunoscute în agriculturã sau
în atelierele de meºteºugãrie» (M. Coman, 2003: 142).
Blocatã la nivelul de meserie, breasla respinge regle-
mentarea câmpului profesional sau accesul în acesta
prin formarea universitarã. Mai mult, asociaþiile profe-
sionale, deºi existente cu numele sunt inactive, iar
iniþiativele legislative, deºi au apãrut, au fost sporadice
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zzzz eeee ºi neentuziaste. Compararea aceluiaºi tip de crizã
reflectatã de cãtre media, la peste 30 de ani distanþã ºi
în contextul unor modele de presã foarte diferite, nu
are scopul de a prezenta diferenþele discursive între
cele douã abordãri, evidente deja prin simpla compa-
rare a modelului de presã comunist cu cel liberal. Mai
degrabã reiese, raportat la profesie, o lipsã de repere a
jurnaliºtilor contemporani în raport cu propriul rol în
situaþiile de crizã. Deºi secundar, dupã rolul de «armã
de luptã» a partidului, rolul de informare al presei
comuniste apare mai proeminent conºtientizat ºi apli-
cat de ziariºtii perioadei în situaþia de crizã. Putem
încerca sã demonstrãm, aºadar, cã în timp de crizã cen-
zura tinde sã se relaxeze iar media se pun în miºcare
pentru avertizarea ºi informarea populaþiei.

Presa noastrã, 1956 – 1989 

Revista Presa noastrã este prima revistã de culturã
profesionalã din România, având un public þintã for-
mat aproape în întregime din jurnaliºti. Aparutã în mai
1956, aceasta a reprezentat iniþiativa Uniunii
Ziariºtilor din Republica Popularã România, care fu-
sese înfiinþatã cu un an înainte. Uniunea Ziariºtilor
este desfiinþatã în 1973 iar atribuþiile acesteia sunt pre-
luate, în 1976, de un Consiliu al Ziariºtilor, care se va
ocupa ºi cu editarea revistei. Înainte de apariþia aces-
teia au mai existat tentative, însã a fost vorba doar de
numere unice sau festive. Un exemplu în acest sens
este Presa, numãr festiv care apãrut la Iaºi, în 1904, cu
prilejul unui festival organizat de Asociaþia ziariºtilor
din Iaºi. 

Atunci ºi acum

Cu 37 de ani în urmã, revista Presa Noastrã dedica
în întregime un numãr inundaþiilor din 1970, sub sigla
«Mai-iunie 1970-Un examen de neuitat». Editorialul
acesteia, «Pãrtinitate, înaltã conºtiinþã profesionalã»,
axat, bineînteles, pe o perspectivã profesionalã ºi pe
contribuþia jurnaliºtilor la acele momente, abordeazã
aspecte foarte diferite, însã uºor de regãsit ºi de pre-
vãzut prin prisma diferenþei de sistem politic, de presa
ºi de mentalitãþi. Din lipsa unei reviste a profesiei în
prezent, textele din Presa Noastra sunt comparate cu
relatãrile jurnaliºtilor ºi cu opiniile acestora despre
rolul jucat de media la inundaþii, culese prin interviuri
individuale. Altfel spus, spectacularizare versus propa-
gandã, critica la adresa oamenilor politici versus
laudele destinate conducãtorului ºi partidului salvator,
veneraþia nedeclaratã a ratingului versus veneraþia

explicitã a sistemului comunist. Urmãrind conþinutul
prezentat de media, lista poate continua cu sãtenii
delãsãtori versus harnicia familiei socialiste, anunþarea
prioritarã a numãrului victimelor versus manipularea
prin omisiune a existenþei unor decedaþi.

«La ora când apar aceste rânduri, marea noastrã
familie socialistã de 20 de milioane de oameni, luptând
cu bãrbãþie ºi curaj pentru a recâºtiga tot ce au muºcat
ºuvoaiele din avuþia naþionalã, a dobândit victorii
hotãrâtoare în normalizarea vieþii economice. Coºurile
fabricilor, chiar ºi ale celor deosebit de grav nãpãstuite,
fumegã de mult; pe ogoare se desfãºoarã din plin
bãtãlia pentru recolta ’70; viaþa ºcolarã s-a încheiat
peste tot dupã calendarul prestabilit. Þara trãieºte în
continuare momente de clocotitoare activitate, este în
plin efort pentru refacerea deplinã, pentru cã este greu,
foarte greu, sã recuperezi pierderi cifrate la peste zece
miliarde de lei» (Presa Noastrã, anul XV, nr 6/iunie
1970 :1).

La celãlalt pol, apocalipsã, necaz, dezastru, sinis-
traþi, tragedie, inundaþii catastrofale sunt doar câteva
dintre cuvintele rulate cu mare frecvenþã pe paginile
ziarelor din România referitor la inundaþiile ultimilor
doi ani. Jurnaliºtii români descriau astfel un tablou
alcãtuit în note dramatice ºi cu elemente de 
spectaculatizare. 

«S-a spus la un moment dat ca jurnalismul îºi aratã
culorile adevãrate când lumea din jur se întunecã, când
perspectivele devin negative ºi speranþa pãleºte»
(Barbie Zeliezer ºi Stuart Allan, 2002:1 ). Realitatea
cãreia îi corespundeau relatãrile din presã era însumatã
într-un bilanþ îngrijorãtor. Statisticile Ministerului
Administraþiei ºi Internelor indicau, în 2005, 19 per-
soane decedate în urma inundaþiilor, mii de case dis-
truse, zeci de mii de sinistraþi, suprafeþe întinse de
teren, inundate ºi drumuri distruse. În 2006, alte nouã
persoane au murit înecate în condiþii similare.

Jurnalul Naþional ajunge chiar la o personificare
hiperbolizantã a calamitãþii naturale, titrând, în 2 mai
2006, «Mãnãstirea sub diavol, Comuna vizitatã de regi
ºi preºedinþi inundatã», respectiv «Dezastru – Apa a
mai înecat o localitate. S-a dus pe apa Mãnãstirii». 

«Jumãtate din þarã a fost luatã de viiturã», titra
Realitatea Româneascã în 2006. 

Presa, de la instrument de luptã 
la a patra putere

Revenind la numãrul 6/1970, acesta se vrea o
prezentare aproape exhaustivã, în 35 de pagini, a jur-
naliºtilor care au relatat despre inundaþii mai mult
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decât a evenimentului în sine. Sunt prezentate inun-
daþiile din mai multe judeþe, de cãtre jurnaliºti ai
ziarelor locale, care descriau atât întâmplãrile prin care
trecuserã cât, mai ales, efortul redacþiilor de a acoperi
evenimentul, pentru ca apoi sã se vorbeascã, în
ultimele 15 pagini, despre relatarea inundaþiilor de
cãtre media audio-vizuale de la acea vreme.

Editorialul din Presa Noastrã: propaganda
solidaritãþii socialiste

Articolul de deschidere al revistei, scris cu titlu de
editorial ºi semnat Presa Noastrã, dorindu-se a reflecta
pozitia redacþiei faþã de evenimentele petrecute,
foloseºte, aºa cum era previzibil, toate semnele limbii
de lemn ºi ale propagandei comuniste. „La ora când
apar aceste rânduri scriem la trecut despre dramatica
înclestare din mai-iunie 1970 [...] nu ºi despre eroismul
ºi solidaritatea care au caracterizat bãtãlia împotriva
apelor care s-au abãtut cu uriaºã violenþã asupra
oraºelor ºi satelor noastre”, este fraza cu care
debuteazã editorialul revistei. Dupã trecerea inundaþi-
ilor, jurnaliºtii comuniºti tind sã minimizeze efectele
inundaþiilor asupra populaþiei, pentru a arãta „forþa
conºtiinþei socialiste” ºi „capacitatea sa de a învinge
orice vicisitudini”. De la început, de altfel, inundaþiile
din lunile mai-iunie ’70 sunt comparate cu un examen,
terminarea acestora primind conotaþii positive. Odatã
examenul trecut, populaþia a putut accesa un nivelul
superior, mai puternicã, mai solidarã ºi mai ataºatã de
idealurile socialiste, ar fi interpretarea. «Dezlãnþuirea
pustiitoare a apelor, în proporþii necunoscute pânã ieri,
ne-a pus pe neaºteptate în faþa unui greu examen. El
ne-a verificat tãria, a demonstrat cã partidul îºi
îndeplineºte cu succes rolul de forþã conducãtoare a
societãþii în orice împrejurare». Textul este construit în
jurul solidaritãþii familiei socialiste române, care, la
rândul sãu, are ca punct central omniprezenþa ºi inter-
venþia Partidului Comunist Român, care ºi-a demon-
strat, în mod «strãlucit», capacitatea „de a uni în jurul
sãu întreaga noastrã naþiune socialistã, de a-i asigura
unitatea de voinþã ºi acþiune ” ºi a „ºtiut sã decidã,
prompt ºi ferm, în domenii de o diversitate imensã
apãrarea ºi salvarea vieþilor omeneºti”. Bineînþeles cã
nu putea lipsi din editorial figura liderului politic,
prezenþa tovarã ºului Nicolae Ceauºescu, „hotãrâtoare”
pentru aceste decizii, „în toate zonele lovite de furia
apelor”. Mai mult, „pretutindeni s-a impus atenþiei
forþa moralã ºi con ºtiinþa politicã a comuniºtilor,
exemplul lor elocvent de curaj ºi vitejie, de calm ºi ero-
ism”. În cadrul modelului comunist, «presa este con-

ceputã ca o formã de exercitare ºi de legitimare a pu-
terii, datoritã capacitãþii ei de a atinge mase uriaºe de
oameni, ca un instrument al propagandei, menit sã
modeleze gândirea ºi comportamentul indivizilor, ca o
arenã a luptelor împotriva duºmanilor ideologici, ca un
loc al prezentãrii, mitologizate, a superioritãþii
regimurilor comuniste» (M.Coman, 1999: 92).

Rolul de informare al presei, care primeazã în mo-
delul liberal de funcþionare, este menþionat în Presa
Noastrã, în care se vorbeºte despre „contribuþia presei
de partid, a ziariºtilor, la informarea operativã ºi deta-
liatã a opiniei publice ºi mobilizarea ei la sarcinile
mari ºi grele care erau de înfãptuit”. Rolul dominant al
presei într-un regim democratic, de informare, se trans-
formã, în modelul comunist, într-o „contribuþie” la
pseudoinformarea fãcutã de organele de partid.
Stereotipiile specific propagandistice s-au infiltrat,
desigur, în limbajul folosit de ziariºtii comuniºti pentru
prezentarea inundaþiilor. Astfel, elementele discursului
de propagandã precum „forþã”, sunt întrebuinþate de
mai multe ori în editorialul de o paginã ºi jumãtate din
Presa Noastrã, în sintagme precum „forþa conºtiinþei
socialiste”, „forþa conducãtoare” sau „forþa moralã” a
partidului. De asemenea, cuvântul conºtiinþã, raportat
la partidul comunist ºi la ziariºti este utilizat de trei ori
în text ºi apare în titlu. Expresia „normalizarea vieþii
economice” este folositã obsesiv, la fel ºi cuvântul ero-
ism, care apare de cinci ori în textul de deschidere al
revistei. Verbul „a (se) mobiliza” se repetã de aseme-
nea de trei ori, fãcând referire la activitatea
jurnaliºtilor, care au realizat o „informare operativã”.
Tot «operativã» era ºi distribuþia ºtirilor. „Naþiunea
socialistã” sau „marea familie socialistã” trebuiau
aliniate la gândirea partidului ºi strânse în jurul ideolo-
giei comuniste, prin intoxicarea cu un discurs propa-
gandistic, care descria unitatea populaþiei comuniste în
faþa încercãrilor. Calamitatea naturalã este folositã în
beneficiul partidului pentru a solidariza «familia
socialistã» în timp de crizã. Cu toate cã discursul este
la fel de lipsit de conþinut, de adevãr, un dezastru la
nivel naþional nu poate fi trecut sub tãcere. Cu toate cã
este direcþionat cãtre reconstrucþia þãrii, cu toate cã
partidului i se atribuie un rol de «comandament
suprem în împrejurãri de luptã», faptele în sine, chiar
expuse într-un mod deformat, trec totuºi de cenzura
impusã de organele de partid. Se poate spune cã, în
timp de crizã, cenzura tinde sã se diminueze, atâta timp
cât dezvãluirea acesteia nu reprezintã o ameninþare
pentru partid ºi poate mobiliza populaþia. Oamenii au
putut sã vadã imagini din zonele calamitate, pe
ecranele televizoarelor sau ale cinematografelor, în
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zzzz eeee parte deoarece erau actori, erau implicaþi, se aflau în
mijlocul crizei ºi niciun activist sau nicio revistã de
propagandã nu îi puteau convinge cã ceea ce trãiesc nu
li se întâmplã de fapt. La nivel textual, digresiunile
specifice limbii de lemn sunt mai puþin evidente în edi-
torial, acestea îºi vor face loc în materialele urmãtoare.

Editoriale despre inundaþii 
culese din presa româneascã a anului 2005

Articolele de opinie alese din presa româneascã
actualã sunt culese, în mod aleatoriu, din Jurnalul
Naþional, au apãrut în iulie 2005 ºi sunt semnate de
cãtre Ralu Filip, fostul preºedinte al Consiliului
Naþional al Audiovizualului ºi de cãtre Ion Cristoiu.
Alegerea pentru cele douã texte nu þine cont de ori-
entarea politicã imputatã ziarului, care face parte dintr-
un grup asociat liderului conservator Dan Voiculescu,
ci mai degrabã de diferenþele de poziþionare a celor doi
autori. Articolele prezintã douã abordãri uºor diferite.
Dacã R. Filip era mai rezervat în criticile pe care le
adresa puterii ºi îºi raporta opiniile exprimate mai ales
la societatea româneascã, I. Cristoiu s-a concentrat
asupra conflictului apãrut între presa criticatã de putere
ºi puterea criticatã de presã în situaþia inundaþiilor.
Publicat la rubrica Puncte de Vedere a Jurnalului

Naþional, articolul semnat de cãtre R. Filip ºi apãrut în
data de 19 iulie 2005 se intituleazã Þãriºoara mea
ploioasã ºi merge, încã de la început pe principiul cã,
dacã mari lideri ai scenei politice internaþionale sau
grupãri politice opuse au putut face pace în momentele
dificile, haosul care domina scena politicã în 2005 ºi
care poate fi observat cu uºurinþã ºi în prezent, la puþin
timp dupã încercarea de demitere a preºedintelui de
cãtre parlament, nu face altceva decât sã îngreuneze
situaþia sinistraþilor, a oamenilor rãmaºi fãrã
locuinþe. Acest lucru în ciuda faptului cã «se dau deja
cadouri electorale, se fac reguli noi, menite sã asigure
victoria înainte ca alegãtorii sã ajungã la urne», spunea
autorul. «Alþii au pornit în pelerinaj spre camerele de
luat vederi, sã-i vadã þara cât de mult le pasã de soarta
semenilor. Sau încercând sã înmormânteze inundaþiile
într-un cimitir vesel precum cel din Sapânþa», continua
Filip. 

În opinia acestuia, lipsa de coordonare era cel mai
puternic evidenþiatã în situaþiile de crizã, centrele de
luare a deciziilor, sub presiunea factorilor externi, fie
intrã în conflict fie îºi paseazã sarcinile, din neputinþa
de a acþiona eficient ºi într-o încercare de a fugi de
responsabilitatea pe care aceasta ar implica-o, se poate
interpreta poziþia lui Filip. În regimurile totalitare,

atunci când criza era o evidenþã ºi pentru populaþie ºi
nu putea sã fie trecutã sub tãcere, se muta discursul
cãtre solidaritate, nevoia de unitate în faþa pericolelor
care ameninþã viaþa societãþii.Autorul a extins apoi
sfera de analizã ºi a dat exemple internaþionale de so-
lidaritate între duºmani politici. «La alþii, astfel de
momente înseamnã solidaritate ºi responsabilitate. În
anumite situaþii, palestinienii ºi israelienii reuºesc sã
facã pace, sã discute, ba chiar sã acþioneze în comun.
Acum câteva zile, liderul opoziþiei britanice l-a elogiat
pur ºi simplu pe Tony Blair pentru felul în care a ges-
tionat criza provocatã de atentatele teroriste. Pânã ºi
reprezentanþii IRA (n.r. Irish Republican Army, o
miºcare militantã naþionalistã care luptã pentru inde-
pendenþa Irlandei de Nord faþã de Marea Britanie ºi
formarea unui stat unit independent irlandez) au fost
impresionaþi de drama londonezilor. Istoria include
multe asemenea momente în care duºmani de moarte
au reuºit sã-ºi dea mâna pentru a trece împreunã
momente tragice.[...] Mi-ar fi plãcut, de pildã, sã vãd
solidaritate politicã ºi în România». Criticile lui Ralu
Filip devin mai acide pe parcursul articolului, dar sunt
fãcute la adresa «oamenilor politici», a «puterii», fãrã
a þinti o anumitã persoanã. «Este jenant sã vezi sau sã
citeºti eforturile unora de a minimaliza problema inun-
daþiilor, suferinþele oamenilor, jongleriile verbale
menite sã arate populaþiei cã alegerile anticipate sunt la
fel de importante ca ºi calimitatea ce s-a nãpustit peste
câteva judeþe ale þãrii. Populaþia politicã a României îºi
vede, în primul rând, de propriile interese», a se
înþelege promulgarea legilor ºi ordonanþele sau
alegerile anticipate. 

La polul opus propagandei comuniºtilor din Presa
Nostrã se aflã un editorial apãrut în Jurnalul
Naþional, în data de 18 iulie 2005 ºi semnat de cãtre
Ion Cristoiu. Articolul este, în esenþã o criticã la adresa
preºedintelui sau, mai bine zis, la adresa atitudinii
preºedintelui faþã de criza reprezentatã de ceea ce
autorul numeºte «cele mai grave inundaþii ale ulti-
milor 50 de ani» ºi faþã de jurnaliºtii care au relatat
despre acest eveniment mediatic. Încã din titlu, Sã
piarã þara, dar sã rãmânã anticipatele!, articolul se
anunþã acid. Jurnalistul porneºte de la o atitudine soli-
darã cu sinistraþii ºi cu partea publicului care, sensibi-
lizatã de cãtre media, a intervenit pentru a ajuta ºi
ajunge sã condamne, în contrast, inerþia factorilor de
decizie politicã, pe care îi acuzã de indiferenþã ºi de
lipsã de empatie. Pentru a ne îndepãrta puþin mai mult
de câmpul speculativului, putem preciza cã Ion
Cristoiu a fost editor ºi ºef de departament la Scânteia
Tineretului din 1979 ºi cã a colaborat inclusiv cu
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revista de breaslã din perioada comunistã, Presa
Noastrã. Imaginile «transmise searã de searã de cãtre
televiziuni de la faþa locului» au fost cele care, spune
Cristoiu, au sensibilizat «milioane de oameni». Cu
toate cã a fost «hulitã de politicieni, dispreþuitã de
patroni», presa românã «a fost la înãlþime». 

«ªi-a dovedit încã o datã nu numai profesionalis-
mul (reportajele Pro TV pot intra oricând într-o antolo-
gie a presei mondiale), dar ºi omenia. Aceasta
deoarece, dincolo de îndeplinirea unei datorii profe-
sionale – aceea de a spune adevãrul –, presa din aceste
zile a fost ºi un puternic suport moral pentru cei nãpãs-
tuiþi», mai spune jurnalistul. Cristoiu trece de la inter-
pretãrile psihologice despre solidaritatea umanã într-o
«tragedie» – «ºi orice psiholog îþi poate spune cât de
mult conteazã, în îndurarea unei suferinþe, sentimentul
ca nu eºti singur» – la adevãrata mizã a acestui articol:
sancþionarea puterii ºi, în particular, a preºedintelui.
Potrivit lui Cristoiu, «un singur om pare sã fi trãit nu
numai într-o altã þarã, ci pe o altã planetã», Traian
Bãsescu, iar el este «întâmplãtor, preºedintele
României». Jurnalistul continuã sã-ºi exprime deza-
probarea faþã de atitudinea ºefului statului folosind
acelaºi ton ironic. «La o asemenea tãcere inexplicabilã,
unii s-au gândit la un moment dat cã preºedintele a fost
luat ostatic. Il þin teroriºtii lui Marie-Jeanne legat la
ochi ºi ne trimit nouã, românilor, din când în când, câte
o probã de viaþã», scrie Cristoiu. Acesta comenteazã
discursul þinut de preºedinte ºi, pentru a-ºi susþine
punctul de vedere, exacerbeazã argumentele prin
folosirea unor metafore ºi epitete puternice, precum
cãile ferate «frânte ca niºte vreascuri», drumurile
«sfârtecate» sau «satele scufundate în mâl».

Efectele vizuale create sunt forþate prin introdu-
cerea unor elemente care sã sensibilizeze publicul.
Imaginea copiilor „fãcând semne disperate”, cãþãraþi ºi
nu oriunde, ci „pe turlele bisericilor”, „leºurile de ani-
male umplând uliþele” sunt folosite pentru a pune în
antitezã România lui Bãsescu, în care „nu s-a întâmplat
nimic” ºi partea României devastate ºi surprinsã de
jurnaliºti. „Potrivit domniei sale, în România nu s-a
întâmplat nimic deosebit. Morþi, case distruse din
temelii, coºmarul sirenelor anunþând viitura, fuga din
calea apelor în toiul nopþii, lãsând în urmã totul, ploa-
ia care nu se mai termina, vuietul Siretului în tãcerea
spaimei, bãtrâni ºi copii fãcând semne disperate de pe
acoperiºuri ºi din turle de biserici, leºuri de animale
umplând uliþele, culturi compromise, drumuri
naþionale sfârtecate, cãi ferate frânte ca niºte vreascuri,
oameni rãmaºi fãrã agoniseala de o viaþã, sate scufun-
date în mâl, pericol de epidemii. Meritã sã dai un

comunicat pentru a se ºti ca eºti de veghe? Meritã sã
declari stare de urgenþã? Meritã sã ceri ajutorul altor
state? 

«Nu!, ne-a spus preºedintele», scrie Cristoiu. El ca-
lificã gesturile lui Bãsescu drept «bãºcãlie ieftinã»,
fãcutã «nu departe de locurile în care oamenii îºi
plângeau morþii ºi vedeau înmãrmuriþi cum li s-a dus
pe apa sâmbetei agoniseala de o viaþã», cu scopul de a
demonstra, crede editorialistul, cã întreaga crizã a
inundaþiilor a fost o exagerare a televiziunilor».
Preºedintele Traian Bãsescu a acuzat presa, reprezen-
tatã, în parte «de domniºoare coafate ºi rujate», cã
întreþine o stare «de isterie nejustificatã». Mai departe,
Cristoiu îl acuzã pe preºedinte de «falsificarea de doc-
umente», «atacarea presei» ºi «cinism politicianist».
Falsificarea documentelor la care se referã jurnalistul
reprezintã declaraþia ºefului statului, care susþinea cã
starea de urgenþã nu a fost necesarã în cazul inundaþi-
ilor din 2005. Mai exact, preºedintele citase incomplet
ºi, se poate spune, incorect, legislaþia referitoare la
instituirea stãrii de urgenþã. «Pentru a-ºi justifica însã
refuzul, Traian Bãsescu a falsificat pur ºi simplu, în
intervenþia sa, Legea din 2004. Domnia sa a declarat cã
legea se referã doar la „situaþiile de pericol la adresa
securitãþii naþionale, când statul de drept sau instituþii
ale statului sunt în pericol, când existã perturbãri grave
în sistemul democratic”. Dintr-un condei, ºeful statului
a scos din lege paragraful b al articolului 3». Folosind
intertextualitatea, Cristoiu ridiculizeazã îndemnul
electoral bãsescian «Sã trãiþi bine!» Adevãrata mizã a
acestui editorial, în raport cu cel scris de Ralu Filip
este cã articolul lui Ion Cristoiu reprezintã o luare de
poziþie în numele jurnaliºtilor, sau a unei mari pãrþi a
acestora. Se poate spune cã autorul joacã un rol dublu,
pe de-o parte de avocat al apãrãrii jurnaliºtilor, pe de
altã parte de procuror, care îl pune în boxa acuzaþilor
pe preºedinte, pentru jignirile aduse breslei, dar ºi pen-
tru invocarea defectuoasã a legii în cazul decretãrii
stãrii de urgenþã ºi lipsa de implicare în susþinerea vic-
timelor. Articolul este interesant în contextul presei
actuale, în care semnele de solidaritate ale breslei jur-
nalistice sunt rare ºi controversate. Poate este încã un
semn cã ºi în cazul presei, fenomenul de solidaritate se
produce în condiþiile în care existã o ameninþare sau un
duºman comun, destul de puternic pentru a stârni acest
efect. Traian Bãsescu, în ciuda luãrilor de poziþii nega-
tive faþã de presã în momente tensionate, precum
rãpirea celor trei jurnaliºti români în Irak ºi inundaþiile,
are, se pare ºi un alt efect, acela de a stârni reacþii în
comun din partea jurnaliºtilor. 
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zzzz eeee Comentariile jurnaliºtilor
la adresa preºedintelui Bãsescu

De altfel, Cristoiu nu este singurul jurnalist care a
criticat vehement poziþia adoptatã de preºedinte în
acest caz. Adelin Petriºor, reporter special pentru pos-
tul de televiziune Antena 1, a condamnat comentariile
fãcute de Bãsescu. «Traian Bãsescu a jignit atunci
presa ºi a vorbit de domniºoare rujate, care transmit.
Am transmis cot la cot cu o colegã, Ionela Nãstase,
care nu numai cã nu s-a rujat, vreo patru zile n-a dor-
mit, a dormit în bena camionetei noastre Toyota ºi
chiar m-au durut remarcile preºedintelui pentru cã el a
fost cel care, dupã ce s-a uscat pe jos ºi-a pus cizme de
cauciuc ºi s-a apucat sã boteze copii prin sat, un gest
mai mult decât electoral. Noi acolo nu ne-am dus... pe
noi nu ne voteazã nimeni cã am fost acolo. E meseria
mea, sunt plãtit pentru asta... oamenii se uitã sau nu se
uitã ºi lucrurile astea normal cã ne intereseazã, dacã
avem audienþã sau nu. Dar el s-a dus acolo dupã ce
s-a zvântat pe jos ºi ºi-a pus cizme de cauciuc ºi a vobit
despre domniºoarele rujate... eu nu-mi aduc aminte sa
mã fi rujat cât am fost la inundaþii ºi nu-mi aduc
aminte sã mã fi dus cu tocuri acolo. Însã îmi aduc
aminte cã Bãsescu s-a dus acolo dupã ce se retrãsese
apa din sat ºi s-a plimbat ºi a dat mâna cu niºte
oameni», a spus Petriºor, în interviul acordat în data de
24 aprilie. Petriºor generalizeazã atitudinea lui
Bãsescu faþã de presã la nivelul clasei politice, sublini-
ind, astfel, conflictul care poate apãrea între presã ºi
putere în situaþiile tensionate. «Oamenii politici,
indiferent cã se numesc Traian Bãsescu, Voiculescu,
Patriciu, Tãriceanu, ei au o mare calitate. Paseazã vina.
ªi atunci, dacã eu nu pot sã mã miºc mai repede ºi sã-i
ajut pe nefericiþii aia, ºi statul a dovedit ca nu s-a
miºcat., atunci mai bine bine îl injur pe altul care a fost
ºi a stat acolo pânã la brâu în nãmol, cã ce, mã doare
gura?». Întrebat cum interpreteazã îndemnul preºedin-
telui «nu mai isterizaþi populaþia», reporterul ProTv
Ovidiu Oanþã a refuzat sã comenteze. Alþi jurnaliºti
interpreteazã, însã, cu mai multã indulgenþã cuvintele
ºefului statului din acea perioadã. Corespondentul
local de Prahova al Radio România Actualitãþi, Simona
Uþa, crede cã acesta «încerca, disperat, sã menþinã o
stare de luciditate în transmisii, deoarece jurnaliºtii
riscau sã fraternizeze excesiv cu sinistraþii. Poate cã
reluarea informatiilor în direct din zonele calamitate,
cu o frecvenþã foarte mare, poate conduce la o stare de
isterie de masã, de grup. Dincolo de orice, asta ne e
meseria, trebuia sã vorbim din orã în orã despre dispe-
rarea oamenilor ºi cotele apelor». În aceeaºi notã per-

misivã, Mirela Voicu, reporter la Realitãþii Tv, contex-
tualizeazã ºi restrânge situaþia în care Bãsescu a criti-
cat presa pentru acoperirea inundaþiilor. „El s-a referit
atunci într-un context anume, la faptul cã presa spunea
tot timpul cã digurile vor ceda. Era o certitudine, nu
era o aberaþie a presei faptul cã digurile vor ceda. El a
interpretat-o ca fiind o... cã sperii opinia publicã, or tu
nu fãceai altceva decât sã-i avertizezi pe oamenii ãia.
Plus cã, mã rog, el a fost un pic criticat în perioada
inundaþiilor, pentru cã s-a dus ºi a spus cã decât sã cri-
ticaþi, mai bine puneþi voi mâna ºi ajutaþi, ceea ce nu
puteai întotdeauna sã faci. Cred cã e exerciþiul cel mai
greu pentru un jurnalist, sã discearnã în momentul ãla
ce trebuie sã facã, sã-l ajute pe omul ãla sau sã filmeze.
Sunt douã chestii care se bat cap în cap. Eºti tentat ca
om sã-l ajuþi ºi, în mãsura în care poþi asta faci. Pe de
altã parte, nu-þi permiþi sã pierzi nici mãcar o secundã
din filmarea aia”, a spus Voicu.

Presa liberalã, 
în crizã de noi unghiuri de abordare

Dacã jurnaliºtii comuniºti bãteau moneda pe ace-
leaºi teme ºi abordãri, jurnaliºtii din presa actualã, în
încercarea de a fugi de redundanþã ºi în cãutarea, cu
orice preþ, se pare, a unor unghiuri noi de abordare,
ajung la subiecte publicate pe principiul reactivãrii
unor subiecte de presã, «supe reîncãlzite» care, la un
moment dat, þinuserã primele pagini ale ziarelor. Din
Realitatea Româneascã, apãrutã în data de 4 mai 2005
aflãm cã „Hayssam provoacã ºi inundaþii în
România!“. „Aproximativ 1.000 de persoane au par-
ticipat ieri la un marº de protest în oraºul Comãneºti,
judetul Bacãu, cerând stoparea defriºãrilor masive de
pe Valea Trotuºului, zona care a fost afectatã anul tre-
cut de inundaþii catastrofale. Aici opereazã firme
arabe, în spatele cãrora se aflã „celebrul” om de afa-
ceri sirian Omar Hayssam. „Avem cuþitul la os pentru
cã, în urma tãierilor masive de copaci, ar putea avea
loc inundaþii mai grave decât cele de anul trecut, pre-
cum ºi alunecãri de teren”, spune primarul oraºului
Comãneºti. Acesta afirmã cã douã dintre aceste firme,
Best Wood ºi Wood Planet, aparþin în mod direct
omului de afaceri sirian Omar Hayssam”, mai aratã
articolul. 

Dacã morþii care „pluteau” pe strãzi ºi «cimitirul în
care oasele erau scoase la suprafaþã ºi crucile erau
întoarse de ape” (Adelin Petriºor, interviu 1) nu ne-au
convins, jurnaliºtii români migreazã ºi mai mult spre
zona grotescului, pentru a ne poveºti cum se poate
muri ºi altfel într-un sat inundat. Este iniþiativa
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Jurnalului Naþional, care, în data de 13 iulie 2005 titra
„Mort de emoþie”. „Un bãtrân din comuna argeºeanã
Muºãteºti a cãzut victima potopului. Nistor Petre, în
vârstã de 80 de ani, a fãcut infarct de fricã sã nu îi
moarã fata înecatã. Bãtrânul ºi soþia lui s-au trezit în
miez de noapte cu apa peste ei în casã. Fiica lor, în
vârstã de 40 de ani, dormea într-o altã camerã. Nistor
Petre s-a vãitat într-una „Aoleu, îmi moare fata!” ºi,
când a vãzut cã este teafãrã, de atâta emoþie a picat
secerat. Fiica lui ºi nevasta au reuºit cu greu sã-l tragã
prin puhoiul de apã», scria ziarul. Lãsând la o parte
caracterul speculativ al unei astfel de poveºti ºi lipsa
de argumentare care sã susþinã ipoteza lansatã de
reporter, o astfel de ºtire creeazã o problemã moralã, de
limite în cinismul pe care îl poate arãta un reporter. O
a doua dilemã pe care o ridicã acest articol este de
naturã deontologicã. Numele bãtrânului, vârsta, comu-
na în care locuia, sunt toate date publicate de Jurnalul
Naþional. Aspecte intime ale vieþii acestuia sunt
dezvãluite de jurnaliºti iar principiul respectãrii vieþii
private este încãlcat.

Jurnaliºtii comuniºti, 
„solidari” în faþa apelor

Al doilea text apãrut în numãrul dedicat inundaþi-
ilor al revistei Presa Noastrã se intituleazã „Imagini
dintr-o încleºtare memorabilã” ºi este semnat de Mircea
Simionescu. Abia din acest al doilea text al revistei
digresiunile specifice limbii de lemn ºi propaganda
specific socialistã apar în adevãrata splendoare. „Chiar
ºi cele mai fabuloase plãsmuiri ale basmului copilãriei,
ale fanteziei scriitorului, urmãrind sã personifice ºi sã
închipuiascã forþa oarbã ºi distrugãtoare – geniul rãului –
rãmân imagini palide ºi anecdotice faþã de realitãþile
zguduitoare cãrora le-am fost martori în tulburatele
zile de revãrsare a apelor. Nici mãcar mintea rãvãºitã
de febrã nu produce asemenea monºtri, pentru cã
imaginaþia omeneascã, structural benignã, este mai
firesc înclinatã spre închipuirile armonioase, spre alcã-
tuirile Binelui ºi rigorile Frumosului”, spune autorul.
Articolul se continuã în acelaºi stil vag, indescifrabil,
lipsit de conþinut, pe o paginã ºi jumãtate a revistei.
Particularitatea este cã textul nu este o odã adusã par-
tidului sau conducãtorului, ci valorizeazã doar „actele
de eroism”. Bineînþeles cã primii amintiþi sunt”munci-
torii” ºi „þãranii”, în acelaºi spirit socialist, însã nu este
nici mãcar menþionatã conducerea comunistã.

De remarcat este cã în discursul lui Simionescu se
menþioneazã direct, rolul presei de a informa publicul,
aceasta fiind „o datorie nobilã”, o cerinþã a „poporului”

pe care jurnaliºtii vor încerca sã o satisfacã „în modul
cel mai inteligent cu putinþã”. Prin aceasta, abordarea
ziaristului se apropie, oarecum, spre final, de cel al jur-
naliºtilor din sistemul liberal, deoarece Simionescu
vorbeºte despre rolul pe care aºa-zisa informare îl va
avea în reconstrucþia þãrii ºi despre „setea acutã de
informaþie” a publicului. Am supralicita dacã am vorbi
despre solidaritate de breaslã, având în vedere faptul cã
discursul jurnaliºtilor din acea perioadã este deja
impregnat iar cuvântul solidaritate, folosit în acel con-
text, este deja contaminat de ideologia comunistã. Cu
toate acestea, autorii vremii cultivã imaginea jurnalis-
tului-erou ºi exemplele din textul scris de Bârsan con-
tinuã cu descrierea unui alt act de «înaltã conºtiinþã
profesionalã», al unei jurnaliste de la «Flacãra roºie»,
ziar arãdean. «Greu îmi va fi sã uit, bunãoarã, ima-
ginea patului pliant pe care l-am vãzut într-o încãpere
a redacþiei (...) una dintre membrele colectivului, grav
bolnavã, cu temperaturã de peste 39 de grade, a refuzat
sã rãmânã acasã sã se îngrijeascã ºi, deoarece tovarãºii
de muncã i-au refuzat cu hotãrâre orice misiune pre-
supunând deplasarea pe teren, ºi-a mutat fãrã întârziere
patul de boalã la redacþie, asigurând timp de zile ºi
nopþi de-a rândul un soi de permanenþã voluntarã»,
scrie Bârsan. Jurnalistul insistã pe rolul avut de presã
în susþinerea populaþiei afectate. «Oare existã vreun
etalon capabil sã demonstreze ce a însemnat pentru
populaþia arãdeanã apariþia ediþiei speciale a ziarului
local, în ajunul nopþii...», se întreabã retoric autorul.

Acesta încheie într-o notã pateticã, spunând cã va
pãstra ediþia specialã a Presei noastre la loc de cinste în
biblioteca personalã ºi cã aceasta se va dovedi rele-
vantã, peste ani «pentru cei care vor dori sã cunoascã
una dintre cele mai semnificative faþete ale presei
româneºti din anii socialismului». Periplul printre mãr-
turiile jurnaliºtilor continuã, însã ne oprim la pagina 7
a revistei, la articolul semnat Galina Bãdulescu, jurna-
list la Scânteia tineretului, intitulat «Mai pãtrunzãtoare
decât vorbele». Deºi o realitate, în sine, greu de cunos-
cut, dar mai ales de recunoscut, jurnaliºtii comuniºti
par sã-ºi punã mai multe întrebãri referitoare la propriul
discurs decât cei contemporani. Autocritica despre care
vorbeþte Bernard Dagenais în articolul „En temps de
crise les médias sont des acteurs à part entière”, apãrut
în numãrul 1/1993 al revistei Communication apare
mai degrabã în textele comuniºtilor decât în relatãrile
sau mãrturisirile jurnaliºtilor din prezent. Bãdulescu
spune cã n-a iubit cuvintele când a descris oraºe
prãbuºite sub nãvala apelor ºi susþine cã marea
descoperire pe care a fãcut-o în timpul inundaþiilor au
fost oamenii. Se observã, în mod nespecific modelului
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zzzz eeee comunist, orientarea cãtre public. «Mã întrebam dacã
cititorii nu-mi vor considera rândurile melodramatice,
cãci m-am temut cã aceleaºi cuvinte hiperuzate nu vor
putea reda, acum mai mult ca niciodatã, esenþele
umane, tonele de eroism pe care le întâlneam la tot
pasul», spune jurnalista. Mai mult, aceasta admite cã
poate jurnalismul nu a fost ºi cã nu îi vede privit doar
prin prisma obiectivitãþii. «Poate mai am de învãþat
meserie. Poate am învãþat cã nu existã, decât în dãri de
seamã ºi în lecþii presã obiectivistã, cã totul, oamenii ºi
viaþa lor, faptele ºi gândurile lor, trebuie sã treacã prin
mine, prin ziarist ºidin mine, filtrate cu filtrele sensi-
bilitãþii mele, sã treacã pe hârtie. Altfel nu-mi concep
profesiunea, nu-mi concep circulaþia de sentimente pe
care o stabilesc între realitate ºi cititor», mai spune
Bãdulescu, completând cã n-a «iubit spectaculosul
acestor zile, care pentru orice ziarist din lumea asta
este o manã cereascã».

În contrast, jurnaliºtii din presa actualã, lucrând în
serviciul ratingului, recunosc greutatea dramaticã pe
care o adaugã ºtirilor, fãrã a considera însã, în mod
curios, cã deformeazã prezentarea prin acest procedeu
sau cã spectacularizeazã ºtirea. «Filmam un mort pe
stradã. E un element de senzaþional. Dar ce-ar fi trebuit
sã fac, sã nu-l filmez? Ar fi trebuit sã nu povestesc cã
sunt sute de case sub apã ºi cã sunt peste zece oameni
omorâþi de viiturã? Ar fi trebuit sã nu povestesc, sã nu
filmez leºurile animalelor, sã nu povestesc cã sunt sute
sau mii de vaci, câini, cai care au murit acolo? Adica
evenimentul în sine e senzaþional. Cred cã nimeni nu a
tabloidizat ºtirea respectivã, pentru cã ºtirea avea o
dozã atât de mare de senzaþional, încât ce sã exagerezi?
Sã spui cã a murit satul întreg, sau ce?», crede Adelin
Petriºor. În timpul interviului de o jumãtate de orã,
Petriºor a spus, însã, de trei ori, în aceeaºi formulã
stereotipã, cã «morþii pluteau pe strãzi, oasele din ci-
mitire erau scoase la suprafaþã, iar crucile întoarse de
ape». Din Bistriþa-Nãsãud, redactorul-ºef al ziarului
Ecoul, Tiberiu Telceanu, a scris, pentru Presa noastrã,
un articol intitulat «Contribuþie la refacere», în care
susþine, prin mijloacele propagandei de un aport «mai
multilateral» al presei la recuperarea pagubelor. La un
«mai superlativ», jurnalistul asigurã organele de partid
de adeziunea absolutã a presei ca «armã de luptã» la
reabilitarea prosperitãþii familiei socialiste. Folositoare
este însã descrierea pe care o face autorul declansãrii
crizei în redacþie. «La redacþie soseau primele ºtiri
îngrijorãtoare despre efectele distructive ale apelor
dezlãnþuite: liniile telefonice au fost întrerupte aproape
spre toate direcþiile. Cãile ferate spre Deda, Luduº ºi
Dej au fost grav avariate. Poduri ºi ºosele naþionale,

judeþene au fost scoase din funcþiune, întrerupând total
circulaþia.», spune jurnalistul. Integrarea jurnaliºtilor
comuniºti într-un ritm de muncã efervescent, caracte-
ristic redacþiilor într-un model liberal de presã, în care
nu existã, cel puþin teoretic, instrumente de cenzurã ºi
interdicþii în tratarea unor subiecte este încã un semn al
relaxãrii cenzurii în situaþii de crizã precum inundaþi-
ile. Cu atât mai mult cu cât criza putea fi exploatatã de
partid ca pretext de intensificare a propagandei de inte-
grare prin mutarea discursului cãtre importanþa soli-
daritãþii, sub conducerea comunistã ºi cãtre recon-
strucþie, un efort, de asemenea, unitar. În plus, criza
fusese provocatã de un factor extern, incontrolabil,
natural, pentru care rãspunderea autoritãþilor nu putea
fi adusã în discuþie.

Trecerea de la ritmul normal de muncã la unul alert,
în care se pun în miºcare toate resursele, despre care
vorbeºte Tuchman (1978) se poate observa în mobi-
lizarea jurnaliºtilor, în redacþii, cum este cazul ziaristei
bolnave, sau pe teren. (D. Berkowitz, 1992:363).
Jurnaliºtii comuniºti au putut exercita, prin urmare,
funcþia de informare, au avertizat populaþia, fãrã a
putea, bineînþeles, sã semnaleze eventuale nereguli
care ar fi implicat conducerea. Pe rând, jurnalistul din
Iaºi prezent în paginile revistei ºi cel din Neamþ dau
indicii despre coordonatele trecute sub tãcere de partid,
cele mai importante fiind existenþa victimelor umane.
Redactorul-ºef al ziarului local Flacãra Iaºului, Mihai
Dumitru, precizeazã cã « deºi în judeþul Iaºi nu avem
pierderi umane ºi materiale de proporþiile celor din
unele judeþe transilvãnene, probleme publicistice sunt
comune ºi specifice acestui moment greu». În aceeaºi
notã, redactorul-ºef al Ceahlãului, din Neamþ, spune cã
«deºi în judeþul Neamþ calamtãþile naturale nu au atins
nivelul catastrofal din alte judeþe, ºi aici apele tulburi
ºi ameninþãtoare ale Bistriþei, Siretului, Moldovei sau
Ozanei au solicitat intervenþa energicã...». Stereotipiile
folosite de cei care, în Presa Noastrã, devin corespon-
denþi locali, includ «intervenþiile energice» sau
«rãspunsul spontan ºi promt», caracterizãri atribuite
unuia sau altuia dintre organele partidului. Pagina 20 a
revistei gãzduieºte articolul jurnalistului ªerban
Simedrea, Am fost ºi am vãzut, care face, prima datã în
ediþia specialã a Presei noastre, potretul sinistraþilor.
Este, de fapt, prima datã când se dezvoltã dimensiunea
umanã a dezastrului mai mult decât în treacãt, pentru a
valorifica acþiunea partidului. «A apãrut o noþiune
stranie – sinistraþi – care caracte-rizeazã starea a mii de
oameni», scrie ziaristul. În plus, acesta declarã cã s-a
gândit, la deplasarea în locurile afectate de inundaþii,
“ce înseamnã sã vrei sã-ºi coºi un nasture, sã zice, ºi sã
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nu ai cu ce, sã vrei sã-ºi fierbi o mâncare ºi sã nu ai cu
ce, sã vrei sã mergi acasã, acasã la tine ºi sã nu mai ai
unde”. Referitor la primirea ajutoarelor, Simedrea scrie
cã oamenii primeau obiectele oferite ºi mulþi dintre ei
nu îndrãzneau sã vorbeascã, «jenaþi de faptul cã acele
lucruri nu erau ale lor, dar le trebuiau».

Din urmãtoarea secþiune a revistei, rezervatã media
audiovizuale, atrag atenþia douã interviuri, realizate de
Carol Roman, respectiv de cãtre Aurelia Anghel.
Primul este un interviu acordat de cãtre redactorul-ºef
al redacþiei emisiunilor de ideologie ºi social-educative
din Televiziunea Românã, Dionisie ªincan, publicat la
pagina 2 a revistei sub titlul «Reportajul TV la ceasul
bãtãliei cu apele». Interviul atrage atenþia deoarece
prezintã evaluarea jurnalistului pe o poziþie ierarhicã
superioarã în instituþie faþã de munca reporterilor din
teren. Acesta oferã, de asemenea, informaþii despre
felul în care erau realizate ºi transmise reportajele. «De
la început menþionez existenþa a douã categorii de
reportaje : cele de strictã actualitate, «pe fazã» ºi repor-
tajele de mai largã respiraþie, realizate într-un rãstimp
de 4-5 zile», spune ªincan. Acestuia i se cere o eva-
luare a reportajelor, la a cãror realizare redacþia pe care
o conducea colaborase. „Calificativul meu este satis-
fãcãtor. Afirm aceasta deoarece de multe ori a deran-
jat stângãcia reporterilor noºtri. În acele zile oamenii
erau dispuºi sã vorbeascã cu multã simþire, sã exprime
în cuvinte de o mare forþã expresivã ceea ce simþeau.
Din pãcate, unii reporteri s-au situate cu mult sub
nivelul interlocutorilor. Întrebãri neîndemânatice,
neavenite, stereotipe, mediocre subminau atitudini
umane în ipostaze fireºti”, a spus acesta, fãcând auto-
critica jurnaliºtilor pe care îi conducea. Supremaþia
imaginii în ierarhizarea fãcutã de cãtre omul de televi-
ziune este evidentã. «Am trãit ºi am vãzut cu ochii mei
cum operatorii de televiziune au dovedit adevãrate acte
de eroism pentru a obþine imagini cât mai sugestive.
De aceea, aº afirma cã în linia unu au stat operatorii iar
alãturi de ei, în preajma lor, reporterii», spunea acesta.

A doua este o convorbire cu Aristide Buhoiu, rea-
lizatã de cãtre Aurelia Anghel ºi intitulatã «Din carne-
tul unui reporter pe frontul apelor ». Interviul oferã mai
mult decât indicii despre felul în care jurnalistul ºi-a
perceput experienþa, ci º despre lucrurile trecute, oare-
cum, sub tãcere de cenzori. Numãrul victimelor umane
nu este anunþat în niciun fel de revistã, însã Buhoiu
spune cã a mers sã fimeze «omagiul adus post-mortem
soldatului Ieremia Rodinã, care pierise eroic în lupta
cu apele». Acest lucru implicã difuzarea, de cãtre tele-
viziune, a materialului, însã din Presa Noastrã reiese o
cenzurã sau autocenzurã a jurnaliºtilor în a vorbi

despre morþi, în condiþiile în care alte aspecte drama-
tice ale inundaþiilor nu au fost evitate. Jurnalistul
povesteºte schimbãrile care au intervenit în timpul
deplasãrii pe teren, întâmplãrile neprevãzute care au
determinat modificarea planurilor. O aterizare forþatã
în Bãrãgan, unde echipa a vãzut fotografii «apocalip-
tice din Vrancea», schimbarea direcþiei, «plecasem sã
vãd inundaþii în Bãrãgan ºi am filmat alunecãri de
teren în Vrancea. Acesta vorbeºte despre solidaritatea
umanã, pe care majoritatea jurnaliºtilor, comuniºti sau
din presa actualã, au pus accentul ºi ajunge sã abordeze
tema întâietãþii ºi forþei de persuadare a imaginii.
«Personal, consider cã nu s-ar fi putut crea o asemenea
opinie de masã doar prin intermediul scrisului ºi
radioului. Spus sau scris, totul ar fi pãrut incredibil. De
adevãrata proporþie a catastrofelor nu-ºi puteai da
seama decât vãzând cu ochii. Deºi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au þinut ore
întregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totuºi nimeni nu s-a supãrat. Totul
a fost în avantajul firescului. O data mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii cã un reportaj nu trebuie sã
poarte marcã ºi cã indicaþiile sau schemele uneori ºa-
blonizeazã prejudiciind veridicul», a mai spus Aristide
Buhoiu. Autocritica fãcutã de acesta la adresa breslei
din care face parte este urmatã de proclamarea
inocenþei, în circumstanþe atenunate. «Studiul
descrierii rolurilor atribuite media în timpul crizei ne
aratã cã a apãrut o secvenþã determinatã ºi limitatã de
roluri. Jurnaliºtii au fost pe rând observatori, actori ºi
responsabili pentru criza, au practicat autocritica ºi au
primit critici din partea actorilor sociali. La sfârºit
ºi-au proclamat inocenþa.» (B. Dagenais, în numãrul
1/1993 al revistei Communication: 91). Cele patru
pagini ale Presei Noastre, care ar putea reprezenta, în
sine, punctul de plecare al unei cercetãri, destinate
ecourilor în presa strãinã la inundaþiile din România,
sunt încadrate între cuvinte omniprezente în revistã:
Solidaritate ºi umanism. Singurele mesaje care au tre-
cut de sita cenzurii sunt, se înþelege, pozitive, cuvinte
de laudã la adresa vitejiei colective a românilor ºi a
conducerii strãlucite. 

Important de menþionat este faptul cã mesajele
cuprind, pe lângã fragmente de articole din publicaþii
ale statelor comuniste ºi citate din presa occidentalã, de
la The Observer, la Herald Tribune, Le Figaro sau New
York Times. Puþinele mesaje informative pentru pu-
blicul strãin care au fost prezentate de revista profesiei
sunt culese din Pravda, ziarul vest-german «Kieller
Nachrichten» ºi New York Times Guardian. Seria
ziarelor citate se deschide, previzibil, cu ziarul rusesc
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zzzz eeee Pravda, care anunþã cã, în Transilvania, «apele ieºite
din albii au invadat numeroase puncte populate, au
cauzat mari daune întreprinderilor industriale, coope-
rativelor ºi fermelor agricole». Uºor cinicã, din per-
spectiva jurnalisticã actualã în cazul calamitãþilor,
Pravda nu pare sã se concentreze pe suferinþa umanã,
ci pe pierderile economice ale României. Pe de altã
parte, acesta este rezultatul selecþiei fãcute de cãtre
autorul rubricii, jurnalistul de la AgerPres, Petru Petra. 

Solidaritatea umanã vine în contextul în care,
doresc sã arate jurnaliºtii comuniºti, pânã ºi New York
Times Guardian considerã inundaþiile din 1970 «cele
mai mari ºi mai devastatoare din istoria þãrii noastre».
Discursul susþinut de gragmentele din ziarele inter-
naþionale urmãreºte, apoi, sã arate cã pânã ºi occiden-
talii apreciazã intervenþiile conducãtorului comunist.
New York Times, ziar publicat în inima democraþiei
americane, scrie cã «Preºedintele Nicolae Ceauºescu a
preluat personal conducerea unor mãsuri extraordinare
în zona oraºelor Galaþi ºi Brãila. El supravegheazã
îndeaproape lucrãrile de ridicare a unui dig de pãmânt
ºi cherstea în aceastã regiune», relata ziarul. Deºi greu
de stabilit în ce condiþii au fost scrise fragmentele,
dacã articolele complete mergeau pe aceeaºi linia neu-
trã sau pozitivã sau dacã au fost traduse exagerat de
cãtre presa româneascã, putem, cunoscând contextul
vremii, cã manipularea imaginii în presa strãinã a fost
fãcutã cel mai puternic prin selecþie, prin filtrarea
mesajelor. Într-un chenar pe pagina 34 a revistei apar
ajutoarele acordate de organizaþii de presã strãine, mai
exact sosite din partea unor entitãþi din China, Italia,
Austria, Japonia sau Iugoslavia.

Ultima rubricã a revistei, Cum scriem, oferã sfaturi
practice jurnaliºtilor ºi analizeazã, de asemenea,
apariþia în limbã a unor cuvinte greºite sau inexistente,
atât de des folosite încât au devenit forma acceptate.
«În general, o situaþie atît de dramaticã a adus la
ordinea zilei cuvinte cunoscute menite s-o descrie, s-o
prezinte: catastrofã, inundaþie, rozãvie, calamitate»,
scrie autoarea, Magdalena Popescu-Marin. Despre
ultimul din seria de cuvinte aceasta spune cã a fost
folosit intens încât s-a simþit nevoia gãsirii unui erb
care sã denumeascã acþiunea. Astfel a apãrut a calamita,
verb format dintr-un substantiv printr-o derivare regre-
sivã, procedeu evidenþiat ºi de Alexandru Graur în
Etimologii româneºti. În acelaºi fel a apãrut, în
relatãrile din presã verbul a aflui, de la substantivul
afluent. O serie de alte cuvinte nesemnalate în
dicþionarele vremiiau fost introduse în presã: a prog-
noza, a conflua, elicoperist. Rubrica fixã a revistei
indicã o preocupare a jurnaliºtilor vremii, cel puþin a

celor care participau la scrierea revistei, faþã de acu-
rateþea relatãrilor, faþã de corectitudinea limbii folosite.

Autocritica ziariºtilor comuniºti

Periplul printre mãrturiile jurnaliºtilor continuã,
însã ne oprim la pagina 7 a revistei, la articolul semnat
Galina Bãdulescu, jurnalist la Scânteia tineretului, inti-
tulat «Mai pãtrunzãtoare decât vorbele». Deºi o rea-
litate, în sine, greu de cunoscut, dar mai ales de
recunoscut, jurnaliºtii comuniºti par sã-ºi punã mai
multe întrebãri referitoare la propriul discurs decât cei
contemporani. Autocritica despre care vorbeºte
Bernard Dagenais în articolul „En temps de crise les
médias sont des acteurs à part entière”, apãrut în
numãrul 1/1993 al revistei Communication apare mai
degrabã în textele comuniºtilor decât în relatãrile sau
mãrturisirile jurnaliºtilor din prezent. Bãdulescu spune
cã n-a iubit cuvintele când a descris oraºe prãbuºite
sub nãvala apelor ºi susþine cã marea descoperire pe
care a fãcut-o în timpul inundaþiilor au fost oamenii. Se
observã, în mod nespecific modelului comunist, orien-
tarea cãtre public. «Mã întrebam dacã cititorii nu-mi
vor considera rândurile melodramatice, cãci m-am
temut cã aceleaºi cuvinte hiperuzate nu vor putea reda,
acum mai mult ca niciodatã, esenþele umane, tonele de
eroism pe care le întâlneam la tot pasul», spune jurna-
lista. Mai mult, aceasta admite cã poate jurnalismul nu
a fost ºi cã nu îi vede privit doar prin prisma obiecti-
vitãþii. «Poate mai am de învãþat meserie. Poate am
învãþat cã nu existã, decât în dãri de seamã ºi în lecþii
presã obiectivistã, cã totul, oamenii ºi viaþa lor, faptele
ºi gândurile lor, trebuie sã treacã prin mine, prin ziarist
ºi din mine, filtrate cu filtrele sensibilitãþii mele, sã
treacã pe hârtie. Altfel nu-mi concep profesiunea,
nu-mi concep circulaþia de sentimente pe care o sta-
bilesc între realitate ºi cititor», mai spune Bãdulescu,
completând cã n-a «iubit spectaculosul acestor zile,
care pentru orice ziarist din lumea asta este o manã
cereascã ».

În contrast, jurnaliºtii din presa actualã, lucrând în
serviciul ratingului, recunosc greutatea dramaticã pe
care o adaugã ºtirilor, fãrã a considera însã, în mod
curios, cã deformeazã prezentarea prin acest procedeu
sau cã spectacularizeazã ºtirea. «Filmam un mort pe
stradã. E un element de senzaþional. Dar ce-ar fi trebuit
sã fac, sã nu-l filmez? Ar fi trebuit sã nu povestesc cã
sunt sute de case sub apã ºi cã sunt peste zece oameni
omorâþi de viiturã? Ar fi trebuit sã nu povestesc, sã nu
filmez leºurile animalelor, sã nu povestesc cã sunt sute
sau mii de vaci, câini, cai care au murit acolo? Adicã
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evenimentul în sine e senzaþional. Cred cã nimeni nu a
tabloidizat ºtirea respectivã, pentru cã ºtirea avea o
dozã atât de mare de senzaþional, încât ce sã exagerezi?
Sã spui cã a murit satul întreg, sau ce?», crede Adelin
Petriºor. O problemã destul de importantã în contextul
încã incert al presei româneºti o contituie responsabi-
litatea atribuitã jurnaliºtilor prin deontologia profesiei.
În presa româneascã lipseºte un cod deontologic
acceptat de o majoritate a profesioniºtilor iar eforturile
de adoptare a unuia au fost nesusþinute. Multor organi-
zaþii de media, bazate încã pe improvizaþie, le lipseºte
stabilitatea celor occidentale, care îºi impun coduri
etice ºi deontologice proprii. Valorile precum talentul
sau condeiul fac, la aproape 18 ani de la înlocuirea pre-
sei comuniste cu una cvasiliberalã, furori între
jurnaliºtii aflaþi, în prezent, în posturi de conducere ºi
formaþi în contextul haiducesc al presei postdecem-
briste, din mers, în redacþii. Aceºtia antreneazã, la rân-
dul lor, discipoli, tot din mers. Principiul «primului
venit » este încã regulã iar formarea în jurnalism este
consideratã, în multe cazuri, irelevantã. În aceste
condiþii nu ar trebui sã ne mire faptul cã unul dintre
reporterii intervievaþi considerã principiile de bazã ale
deontologiei jurnaliºtilor, precum cel al respectãrii
vieþii private, «reguli nescrise». Întrebat cum procedau
jurnaliºtii când aflau numele victimelor la inundaþii ºi
nu aveau siguranþa cã autoritãþile au anunþat deja
familiile, acesta a rãspuns: «Deci asta e o chestie, sunt
niºte reguli nescrise în cazul ãsta ºi la crime ºi la tot.
Sigur cã ai numele ãluia ºi nu-þi permiþi sã îl dai tu
înainte. Asta pentru cã s-a întâmplat, la un moment dat,
o poveste, nu mai ºtiu dacã reporterilor de la Antena
sau de la ProTv, se aruncase o fatã pe fereastrã ºi ei
s-au dus ºi i-au spus maicã-sii ºi aia nu ºtia nimic. ªi
de-atunci existã o regulã nescrisã, sã nu spui. Existã
trei victime. Familiei respective nu poþi sã-i spui tu,
trebuie sã fie anunþatã de autoritãþi», a spus Mirela
Voicu. Deºi nu se poate vorbi despre un cod acceptat
de o majoritate a jurnaliºtilor, Clubul Român de Presã
a adoptat, în 1995, un Cod Deontologic al jurnaliºtilor.
O iniþiativã mai recentã este adoptarea, de cãtre
Convenþia Organizaþiilor de Media, în 2005, a unui alt
cod pentru reglementarea eticii ºi deontologiei profe-
sionale. Astfel de încercãri au existat încã din 1990,
însã nu s-au bucurat de atenþia breslei. Ovidiu Oanþã
este de pãrere cã media nu au avut ce exagera la inun-
daþii. «Sincer, pe inundaþiile la care am fost acuma ºi în
general, pe inundaþii, n-ai ce sã exagerezi. Pentru cã
imaginile vorbesc de la sine, în momentul în care este
un sat acoperit de ape n-ai ce sã exagerezi. A, cã
îmbraci în cuvinte dramatice relatarea, nu faci altceva

decât sã accentuezi ºi mai mult drama prin care trec
oamenii de acolo, însã în rest n-ai ce sã deformezi, nu
ai ce », a spus acesta. Prin urmare, media nu au avut ce
exagera, dar, prin îmbrãcarea în anumite cuvinte, au
«accentuat drama». Lucrarea de faþã nu trateazã, însã,
problemele de logicã ale jurnaliºtilor. Stereotipiile de
exprimare se observã mai ales în situaþiile de crizã,
când reporterii fac eforturi sã convingã publicul de
gravitatea lucrurilor ºi relatãrile numeroase, la inter-
vale reduse de timp, le testeazã acestora inventivitatea
ºi limitele vocabularului. Deºi de cele mai multe ori
jurnaliºtii nu recunosc sau nu conºtientizeazã folosirea
acestor elemente, acestea apar foarte simplu la o
sumarã analizã de conþinut. «Potop», «prãpãd», «ago-
niseala de-o viaþã», «iad», «apocalipsã» au fost cuvinte
care, folosite cu o mare frecvenþã, aveau ca mizã sã
sensibilizeze publicul, riscând, de fapt, sã-l oboseascã
emoþional. Jurnaliºtii intervievaþi, deºi recunosc
folosirea unor astfel de exprimãri sau, în plan vizual,
de cadre, susþin cã erau inerente ºi îºi acordã circum-
stanþe atenuante.

Criza, la televizor alb-negru

Din urmãtoarea secþiune a revistei, rezervatã media
audiovizuale, atrag atenþia douã interviuri, realizate de
Carol Roman, respectiv de cãtre Aurelia Anghel.
Primul este un interviu acordat de cãtre redactorul-ºef
al redacþiei emisiunilor de ideologie ºi social-educative
din Televiziunea Românã, Dionisie ªincan, publicat la
pagina 2 a revistei sub titlul «Reportajul TV la ceasul
bãtãliei cu apele». Interviul atrage atenþia deoarece
prezintã evaluarea jurnalistului pe o poziþie ierarhicã
superioarã în instituþie faþã de munca reporterilor din
teren. Acesta oferã, de asemenea, informaþii despre
felul în care erau realizate ºi transmise reportajele. «De
la început menþionez existenþa a douã categorii de
reportaje: cele de strictã actualitate, „pe fazã” ºi repor-
tajele de mai largã respiraþie, realizate într-un rãstimp
de 4-5 zile», spune ªincan. Acestuia i se cere o evalu-
are a reportajelor, la a cãror realizare redacþia pe care o
conducea colaborase. „Calificativul meu este satis-
fãcãtor. Afirm aceasta deoarece de multe ori a deranjat
stângãcia reporterilor noºtri. În acele zile oamenii erau
dispuºi sã vorbeascã cu multã simþire, sã exprime în
cuvinte de o mare forþã expresivã ceea ce simþeau. Din
pãcate, unii reporteri s-au situate cu mult sub nivelul
interlocutorilor. Întrebãri neîndemânatice, neavenite,
stereotipe, mediocre subminau atitudini umane în
ipostaze fireºti”, a spus acesta, fãcând autocritica jur-
naliºtilor pe care îi conducea. Supremaþia imaginii în
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zzzz eeee ierarhizarea fãcutã de cãtre omul de televiziune este
evidentã. «Am trãit ºi am vãzut cu ochii mei cum
operatorii de televiziune au dovedit adevãrate acte de
eroism pentru a obþine imagini cât mai sugestive. De
aceea, aº afirma cã în linia unu au stat operatorii iar
alãturi de ei, în preajma lor, reporterii», spunea acesta.
A doua este o convorbire cu Aristide Buhoiu, realizatã
de cãtre Aurelia Anghel ºi intitulatã «Din carnetul unui
reporter pe frontul apelor». Interviul oferã mai mult
decât indicii despre felul în care jurnalistul ºi-a per-
ceput experienþa, ci ºi despre lucrurile trecute, oare-
cum, sub tãcere de cenzori. Numãrul victimelor umane
nu este anunþat în niciun fel de revistã, însã Buhoiu
spune cã a mers sã fimeze «omagiul adus post-mortem
soldatului Ieremia Rodinã, care pierise eroic în lupta
cu apele». Acest lucru implicã difuzarea, de cãtre tele-
viziune, a materialului, însã din Presa Noastrã reiese o
cenzurã sau autocenzurã a jurnaliºtilor în a vorbi
despre morþi, în condiþiile în care alte aspecte drama-
tice ale inundaþiilor nu au fost evitate. Jurnalistul
povesteºte schimbãrile care au intervenit în timpul
deplasãrii pe teren, întâmplãrile neprevãzute care au
determinat modificarea planurilor. O aterizare forþatã
în Bãrãgan, unde echipa a vãzut fotografii « apocalip-
tice din Vrancea», schimbarea direcþiei, «plecasem sã
vãd inundaþii în Bãrãgan ºi am filmat alunecãri de
teren în Vrancea. Acesta vorbeºte despre solidaritatea
umanã, pe care majoritatea jurnaliºtilor, comuniºti sau
din presa actualã, au pus accentul ºi ajunge sã abordeze
tema întâ-ietãþii ºi forþei de persuadare a imaginii.
«Personal, consider cã nu s-ar fi putut crea o asemenea
opinie de masã doar prin intermediul scrisului ºi
radioului. Spus sau scris, totul ar fi pãrut incredibil. De
adevãrata proporþie a catastrofelor nu-ºi puteai da
seama decât vãzând cu ochii. Deºi programele televi-
ziunii au fost date peste cap, telejurnalele au þinut ore
întregi, au fost ignorate legi de montaj, s-au strecurat
uneori agramatisme, totuºi nimeni nu s-a supãrat. Totul
a fost în avantajul firescului. O data mai mult s-a
dovedit valabilitatea ideii cã un reportaj nu trebuie sã
poarte marcã ºi cã indicaþiile sau schemele uneori ºablo-
nizeazã prejudiciind veridicul», a mai spus Aristide
Buhoiu. Autocritica fãcutã de acesta la adresa breslei
din care face parte este urmatã de proclamarea
inocenþei, în circumstanþe atenunate. «Studiul descri-
erii rolurilor atribuite media în timpul crizei ne aratã cã
a apãrut o secvenþã determinatã ºi limitatã de roluri.
Jurnaliºtii au fost pe rând observatori, actori ºi respon-
sabili pentru criza, au practicat autocritica ºi au primit
critici din partea actorilor sociali. La sfârºit ºi-au
proclamat inocenþa.» (B. Dagenais, în numãrul 1/1993
al revistei Communication: 91).

Criza slãbeºte cenzura comunistã,
accentueazã conflictul între putere 
ºi presã liberalã 

«Avem de ales între un control din partea statului ºi
un control din partea oamenilor care au destui bani.
Ambele posibilitãþi sunt respingãtoare, însã istoria
aratã cã cea din urmã este preferabilã» (Ch. Rembar în
M. Coman, 1999:96). Prin urmare, presa este plasatã,
în orice sistem politic, sub influenþa unei clase, fie
aceasta politicã sau economicã. Dacã rolul presei în
sistemul comunist era clar,de instrument al puterii, în
sistemul democratic teoria presei ajunge, în final, tot în
zona teoriilor hegemonice, care lasã foarte puþin spaþiu
idealizãrii ideilor de libertate a presei sau misiune a
jurnaliºtilor în serviciul publicului. Scopul comparãrii
celor douã discursuri, comunist ºi liberal, chiar pentru
acelaºi tip de eveniment, nu poate fi altul decât de a
demonstra diferenþele de comportament ale jurnaliº-
tilor. Într-o situaþie de crizã în sistemul comunist, pre-
cum inundaþiile din 1970, cenzura exercitatã tinde sã
se slãbeascã iar rolul jurnaliºtilor comuniºti ºi compor-
tamentul acestora se apropie de cel al jurnaliºtilor în
presa liberalã. Jurnaliºtii lucreazã într-un ritm susþinut,
cu un program prelungit, pentru a putea publica ediþii
speciale dedicate inundaþiilor, chiar la nivelul presei
locale, activã întrecut, cvasiinexistentã în prezent.
Contextul diferit nu trebuie scãpat din vedere. Ruptura
între cele douã sisteme de presã, comunist ºi liberal
este doar un aspect al fisurii între ideologii în ansam-
blu. Nu ºtim cum ar fi reacþionat publicul comunist
dacã ar fi putut citi, dintr-o datã, oricare dintre ediþiile
Libertatea din prezent, însã ilustratoriu ar putea fi, în
acest sens, exemplul din filmul Good Bye, Lenin, al
regizorului german Wolfgang Becker. Unul dintre per-
sonajele acestuia, o femeie care credea cu ardoare în
societatea socialistã est-germanã se trezeºte dintr-o
lungã perioadã de comã imediat dupã cãderea Zidului
Berlinului. În ciuda încercãrilor familiei, de a crea,
pentru mama fragilã, un microunivers dominat de
crezurile, produsele ºi re-gulile comuniste, femeia
suferã un ºoc dupã ce vede, de la fereastra camerei
sale, un banner cu Coca-Cola întins pe blocul înveci-
nat. Putem spune cã trãim într-un univers dominat de
«noua propagandã», în care omului modern, al
tehnologiei, este bombardat de mesajele publicitare ºi
de promovare a noilor valori capitaliste, indiferent cã
acestea îi sar în faþa pe pagina de internet, îi ajung în
poºta electronicã personalã sau le vede pe stradã.

Din comparaþia a douã momente ale aceleiaºi situ-
aþii de crizã, inundaþiile din România, desfãºurate însã,
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la peste 35 de ani distanþã, prima datã în comunism,
apoi în democraþie, reiese cã jurnaliºtii comuniºti
aveau o breaslã mai bine reglementatã, cu sindicate
active ºi o revistã profesonalã cu apariþie regulatã, în
timp ce presa liberalã este, la aproape 18 ani de re-
voluþie, blocatã încã în stadiul de meserie. Aceastã
afirmaþie nu poate fi, totuºi, judecatã independent de
sistemul ideologic socialist ºi de faptul cã, în oarecare
mãsurã, organizarea breslei era fãcutã tocmai pentru a
asigura eficienþa propagandei comuniste. Cu toate
acestea, revista Presa noastrã rãmâne o sursã de isto-
rie a profesiei jurnalistice în perioada comunistã, în
care sunt înregistrate schimburile de experienþã cu
grupurile de jurnaliºti strãini, stagiile de pregãtire în
strãinãtate, chiar ºi în statele occidentale, sau rubricile
de analizã ºi autocriticã de genul „Cum scriem”, în
care erau tratate probleme de scriiturã, nu de ideologie.
Cenzura exercitatã tindea sã se slãbeascã în situaþiile
de crizã care nu ameninþau interesele partidului unic.
Rolul jurnaliºtilor comuniºti ºi comportamentul aces-
tora se apropia, în astfel de momente, de cel al
jurnaliºtilor în presa contemporanã. 

Relaxarea menþinutã în redacþii de raritatea plasãrii
în actualitate înainte de 1989 a fost frântã de criza
inundaþiilor, manifestatã la nivel naþional, mai ales cã
popularizarea acesteia a putut consolida puterea comu-
nistã prin solidarizare ºi contagiune. Jurnaliºtii au
abordat, astfel, un nou tip de comportament, specific
colectivelor de redacþie în tratarea unei crize. Au lucrat
într-un ritm alert ºi ºi-au pus în joc toate resursele.
Contextul diferit, însã, trebuie pãstrat în permanenþã în
vedere. Ruptura între cele douã sisteme de presã,
comunist ºi liberal este doar un aspect al fisurii între
ideologii, manifestatã în majoritatea câmpurilor
sociale. În plan teoretic, rolul dominant al jurnalistului
în situaþiile de crizã a rãmas cel de a informa publicul.
Cu toate acestea, în plan real, limitele de timp ºi
condiþiile uneori dificile în care jurnaliºtii lucreazã pe
teren îi împiedicã pe aceºtia sã facã o documentare ri-
guroasã sau sã ofere maximumul de obiectivitate posi-
bil. Dupã criza inundaþiilor jurnaliºtii, dispuºi sã
recunoascã faptul cã uneori au exagerat sau au fost
pãtimaºi, susþin, pe de-o parte, cã au avut circumstanþe
atenuante, pe de altã parte cã dacã au exagerat voit a
fost pentru a sensibiliza publicul, care sã îi ajute pe si-
nistraþi. Prin urmare, media urmãreau sã ajute cât mai
mulþi oameni ºi pentru acest lucru aveau nevoie de o
audienþã cât mai mare. Cu alte cuvinte, ratingul atins în
acest mod a fost doar un mijloc, scopul fiind salvarea
oamenilor. Dacã aplicãm logicã inversã, drama sinis-
traþilor a fost exploatatã cu scopul de a obþine un rating

cât mai ridicat. Una dintre aceste variante este mai
credibilã. Urmãrind tiparul de recurenþã propus de
Bernard Dagenais pentru situaþiile de crizã observãm
cã toate etapele se respectã, cu excepþia uneia. Media
adoptã, în primã fazã, rolul de observatori, devin, pe
mãsurã ce criza evolueazã, actori pasivi sau activi, sunt
criticaþi de ceilalþi actori sociali, mai ales de putere ºi,
ca reacþie, îºi apãrã inocenþa. Etapa autocriticii este
aproape inexistentã. Fãrã a avea pretenþii de exhausti-
vitate sau de exprimare a unor adevãruri statistice, am
observat cã ºase din cei ºapte jurnaliºti intervievaþi au
refuzat sã îºi exprime opinia referitor la eventualele
greºeli deontologice fãcute de colegii de breaslã sau la
instituþia de presã care a insistat cel mai mult pe senza-
þional. Mai mult, ºase din ºapte au spus cã au avut
relaþii de colaborare”, în niciun caz de conflict sau
competiþie cu ceilalþi jurnaliºti de la media rivale.
Putem spune cã bunul simþ pare a fi singurul principiu
cunoscut de majoritatea jurnaliºtilor. 

Lipsa autocriticii fãcute de breaslã denotã lipsa
instrumentelor de analizã criticã ºi a unei conºtiinþe a
apartenenþei reale la aceeaºi profesie. 

Pe de altã parte, o concluzie îngrijorãtoarear fi felul
în care jurnaliºtii de raporteazã la deontologia profe-
sionalã. Întrebat cum a procedat la aflarea numelor vic-
timelor, în condiþiile în care rudele nu fuseserã încã
anunþate de autoritãþi, unul dintre jurnaliºti a spus cã
nu, pentru cã existã, în profesie, „un fel de regulã
nescrisã” de când reporterii Pro Tv au fãcut un astfel
de gest, în cazul accidentului aviatic de la Baloteºti sau
al unei tinere, de a cãrei sinucidere mama a fost
anunþatã de reporteri. Este cel puþin curios faptul cã un
jurnalist cu peste zece ani de experienþã în presã
ajunge sã numeascã „regulã nescrisã”un principiu
deontolo-gic de bazã sau cã revoluþioneazã definiþia
din DEX a termenului „locaþie”, confundându-l cu
„loc, amplasare”.

Relaxarea menþinutã în redacþii de raritatea plasãrii
în actualitate înainte de 1989 a fost întreruptã de criza
la nivel naþional, mai ales cã popularizarea acesteia a
putut consolida puterea comunistã prin solidarizare ºi
contagiune. Jurnaliºtii au abordat, astfel, un nou tip de
comportament, specific colectivelor de redacþie în
tratarea unei crize. Au lucrat într-un ritm alert ºi ºi-au
în joc toate resursele. Contextul diferit, însã, trebuie
pãstrat în permanenþã în vedere. 

Ruptura între cele douã sisteme de presã, comunist
ºi liberal este doar un aspect al fisurii între ideologii,
manifestate în majoritatea câmpurilor sociale. 
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Resumé

Les inondations en Roumanie dans le discourse de la presse communiste et de la presse postcommuniste.
Nous avons investigué dans cette etude les modalites d action des mass médias dans des situations de crise.
Notre analyse a visé les inondations qui ont affecté la Roumanie en 1970 et en 2005 et leur representations
mediatique.
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Prolegomene. Atât de grãbiþi cum suntem poate cã
într-o zi vom uita cã marele Nicolae Iorga s-a nãscut la
6 iunie a anului 1871. Despre el George Cãlinescu
recunoºtea: „Cunoaºterea aproape monstruoasã a isto-
riei universale ºi române în cele mai mici detalii, direct
de la izvoare, i-a îngãduit istoricului sã improvizeze la
cerere ºi în scurt timp, istorii parþiale: monografii de
oraºe, de domnii, de familii, istorii de relaþii, istoria
bisericii, istoria armatei, istoria comerþului, istoria li-
teraturii, istoria cãlãtorilor strãini, a tipãriturilor. ªi
acestea nu sunt simple îndreptare, sunt sinteze com-
plete, exhaustive, uneori disperant de amãnunþite, ego-
iste în note pânã a nu lãsa altuia bucuria unui adaos.”
Cu prilejul comemorãrii unei jumãtãþi de veac de la tra-
gica dispariþie a marelui savant român, în Parlamentul
þãrii s-a fãcut o propunere, ca Universitatea din
Bucureºti sã poarte numele profesorului Nicolae
Iorga.

Nicolae Iorga cutreierã mãrile ºi porturile lumii ºi
descoperã, dupã propriile mãrturisiri, „tocmai târziu de
tot, pe viziunea acelui þãrm al Dobrogei, pe care-l
cunoaºtem aºa de puþin ºi care nu se cuprinde numai în
iluzia de argint a Balcicului ºi în pitorescul tãtaro-
turcesc al unei biete rase pe care astãzi o ia vântul, am
ajuns sã preþuiesc, fireºte nu nãvala de trivialitate ºi de
dezmãþ a staþiunilor balneare, urâta icoanã a lipsei de
pudoare în timpurile noastre, ci, în singurãtatea de la
Mangalia, frumuseþea serilor care isprãvesc în brumã
uºoarã, farmecul luminilor din fund, care îþi aratã o
lume în mers, surprinderea luminilor fugale de la lun-
trile pescarilor, care-ºi vrãjesc prin licãrirea torþelor
prada din adâncuri ºi mai ales acel lucru de neuitat care
este chemarea de dimineaþã, în faptul chiar al zilei încã
rãcoroase, a luceafãrului, care se ridicã deodatã în fun-
dul cerului vioriu, ºi este ca o trezire la viaþa cea nouã,
ce trebuie sã înceapã pentru locuitorii adâncului de
apã, ca ºi pentru acei care, astãzi, pe ruinele cetãþilor
elenice, duc numai rãmãºiþa tristã ºi vulgarã a unei ci-
vilizaþii pe care noi pânã astãzi n-am ºtiut-o învia.”1

Motivaþie. Studiul istoric propus a fost abor-
dat contextualizând o amplã cercetare monograficã
despre Mangalia. Trecutul localitãþii a fost abordat în
aceastã amplã investigare pe mai multe perioade, pe
marile teme ºi pe evenimente. Rezultatul cãutãrilor
noastre – o carte aflatã în tipografie – poate deveni o
sursã de documentare pentru specialiºtii diverselor
domenii spre înþelegerea unor mecanisme explicative
mai largi. În rândurile de faþã vom face o succintã
prezentare dintr-o perspectivã istoricã, a unui sistem
organizaþional complex, cum este masoneria, ºi pro-
ducþia sa jurnalisticã.

Scurt istoric al presei de început. Incursiunea noastrã,
sã-i spunem iniþiaticã, porneºte de la 29 august 1778
când tipograful transilvãnean Marin Hochmeister, can-
didat la titlul de „frate”, editeazã primul periodic cul-
tural din þarã, „Theatral Wochenblatt”. La 1789, deci
unsprezece ani mai târziu, Ioan Piuariu Molnar cerea
împãratului Iosif al II-lea dreptul de a edita la Sibiu
gazeta „Wallachische Zeitung fur den Landmann.”
Molnar avea la acea datã titlul de „frate”. Lipsa banilor
– cu tot sprijinul lojei – face sã nu aparã revista ºi data
primelor publicaþii româneºti sã se mute cu câteva
decenii mai târziu. Într-un studiu despre Începuturile
ziaristicei noastre, 1789-1795, Ilarie Chendi acorda un
spaþiu larg francmasoneriei ºi diagnostica aºa zisa
„societate francmasonã” care numãra ºi destui români,
printre care singurul diplomat fiind medicul Molnar.
„Astfel socot, scria publicistul, cã întâia încercare de a
întemeia o gazetã româneascã se datoreºte în general
societãþii francmasone, iar în înþeles restrâns, învãþatu-
lui român Ioan Molnar, pe care îl putem considera
pãrintele ziaristicei române”.2 Trecând peste mai multe
pasaje din istoria miºcãrii masonilor români voi puncta
doar câteva momente care aparþin jurnalisticii de
început. La 8 noiembrie 1871 avea loc, cum bine se
ºtie, primul congres al presei la care participau 13
ziariºti, fiecare reprezentând cele mai importante ziare
din þarã. La primul punct al Rezoluþiei votate se pre-
ciza: „Presa va lupta dar pentru realizarea unui
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Triunghiul, jurnal al Masoneriei române 
(Mangalia, 1880-1883)
Aurelia LÃPUªAN, conf. univ. dr., Universitatea „Ovidius”, Constanþa
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guvernãmânt românesc, întemeiat pe adevãrata liber-
tate naþionalã”. Celelalte prevederi ale Rezoluþiei se
refereau la rolul presei în susþinerea progresului gene-
ral al þãrii, în domeniile economiei, învãþãmântului,
administraþiei, culturii, justiþiei, libertãþilor democra-
tice, apãrãrii þãrii. La acest congres practic s-a definit
prima datã profesiunea de ziarist. Cu acest prilej, un
lider politic marcant ºi un publicist virulent, C. A.
Rosetti (Românul) sublinia ºi el: „Presa trebuie sã fie a
patra putere a unui stat civilizat ºi liber. Presa însã pen-
tru a fi a patra putere a unui stat trebuie ca redactorii ei,
când iau condeiul sã fie sacerdoþi… Ziariºtii sunt pre-
oþii care servesc la altarul acelei zeitãþi ce se numeºte
naþionalitate ºi libertate.3

Legitimarea jurnaliºtilor se face puþin mai târziu
prin înfiinþarea în 1883 a Societãþii Ziariºtilor, care
avea printre fondatori pe Haºdeu, ales ºi preºedinte, pe
Eminescu, Delavrancea, C. A. Rosetti, Constantin
Bacalbaºa º. a. Erau 33 ziariºti. Dupã doi ani societatea
îºi înceteazã activitatea prin moartea celui de-al doilea
preºedinte, C. A. Rosetti, socotit cel dintâi jurnalist
profesionist al epocii lui. Ceea ce se ºtie prea puþin este
cã Rosetti fusese iniþiat în Loja Trandafirul liniºtei
desãvârºite de la Paris (Rose du parfait silence) puþin
mai târziu, alþi doi români – Dumitru ºi Ion C.Brãtianu,
cel din urmã devenind primul Mare Maestru în Loja
Steaua Dunãrii, creatã la Bucureºti în 1859. Îl urmeazã
Ion Eliade Rãdulescu. Haºdeu era ºi el mason, ca ºi alþi
mari jurnaliºti ai timpului. În 1866 loja Steaua
României la Iaºi se manifesta prin Societatea Junimea
ºi prin trei publicaþii: Constituþiunea (1866), Gazeta de
Iaºi (1867) ºi Gazeta naþionalã (1871). Desigur, presa
generalistã consemna manifestãrile culturale, acþiunile
de binefacere, cronicile mondene, nu ºi ceremoni-
alurile rituale, iniþierile desfãºurate în spaþii protejate.
Era, se pare, nevoie ºi de o presã de specialitate, desti-
natã iniþiaþilor. Astfel, în 1874, apãrea la Bucureºti
primul numãr al revistei Mistria, organ al lojii
Înþelepþii din Heliopolis, director Anton Mãnescu,
printre acþiunile lojei numãrându-se înfiinþarea ªcolii
de meserii, a unei grãdiniþe, alte gesturi caritabile.
Anul urmãtor apare o nouã publicaþie masonicã,
Armonia, tot la Bucureºti.

Dobrogea revine acasã. Rãzboiul de independenþã
a readus Dobrogea acasã. Între puþinele dorinþe ale
tulcenilor întâmpinând trupele române la malul
Dunãrii a fost ºi înfiinþarea unei tipografii. De altfel,
prima publicaþie a întregului areal recâºtigat s-a nãscut
în vara anului 1879, mai precis în 22 iunie, la câteva
luni dupã instalarea administraþiei naþionale, la Tulcea,
numitã – întreb tocmai acum – de ce tocmai Steaua

Dobrogei, Foaia intereselor locale? Un ziar sãptãmânal
din care s-au pãstrat doar numerele din 27 noiembrie
1879, ºi din 3 septembrie 1883, deºi 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. Giranþi
responsabili: D. Genoglu ºi B. Brãniºteanu. La 10 mai
1880 apãrea la Constanþa Farul Constanþei, ziar oficial
al judeþului Constanþa. Cu acest prilej prefectul Remus
Opreanu a adus prima tipografie, obþinând de la
Consiliul general al judeþului, la începutul anului 1881,
o subvenþie în acest sens. Pentru a plãti diverse
anunþuri administrative, precum ºi pentru tipãrirea ofi-
ciosului judeþului, Farul Constanþei, consiliul judeþean
oferea anual o subvenþie de 1000 franci.4 Se cuvine
precizat cã în 1880, neexistând drepturi politice pentru
populaþia judeþului, doleanþele acesteia se îndreptau
cãtre rege ºi guvern ºi nu cãtre Senat sau Adunarea
Deputaþilor printr-o deputãþie numitã de consiliul
judeþean. Factorii de decizie în toate hotãrârile luate de
consiliu erau prefecþii. Prefecþilor din Dobrogea li se
confereau puteri mai mari decât celorlalþi pentru cã ei
numeau primarii comunelor ºi fãceau propuneri
Ministerului de interne pentru cei din oraºe.5 Aceste
deosebiri faþã de restul þãrii au durat pânã în 1913 când
s-a votat Legea pentru abrogarea dispoziþiilor din legea
de organizare a Dobrogei, relative la alegerea, înda-
toririle ºi modul de funcþionare a consiliilor comunale
ºi judeþene. Din acel moment se poate afirma cã
Dobrogea a fost integratã definitiv în administraþia
generalã a þãrii. Emanoil Bucuþa caracteriza mai târ-
ziu, într-un prim studiu despre istoricul presei: Farul
Constanþei are o parte oficialã, de publicaþii. De pildã,
de pe pagina întâi a volumului de la Academie: „Pe te-
ritoriul comunei Kioseler, ocolul Medgidia, în ziua de
24 aprilie espirat, s-a pripãºit o iapã albã”.
Dar numaidecât urmeazã depeºile agenþiei „Havas”.
Transcriu una din acelaºi loc: „Bucureºti, 16/18 maiu.
Monitorul publicã un decret prin care se acordã
medalia „Bene Merenti” clasa I dlui Conta, profesor la
Universitatea din Iassy, pentru lucrãrile sale lite-
rare”./.../ De la 1-19 iulie mai multe bande de fãcãtori
de rele au bântuit marginile ocoalelor Mangalia,
Medgidia, Silistra Nouã, în apropiere de frontiera
Bulgariei... Printre altele, s-a constatat în mod vãdit cã
bandele au fost formate aproape exclusiv din oameni
locuitori din Bulgaria. ªi conchide autorul: „Din 1879
cunoaºtem o singurã publicaþie în toatã Dobrogea, în
1880 apar 3 noi, apoi una în 1882.”6

Care sunt celelalte douã din 1880? „România
Trans-Dunãreanã” ºi „Triunghiul”, iar cea din 1882 –
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„Gazeta Constanþei”, cãreia bibliografii contemporani
îi mai gãsesc douã: „Ecoul Dobrogei” ºi „Mahmudia”.
Girant responsabil: Vasile Paladi, de altfel ºi proprie-
tarul tipografiei. „România Trans-Dunãreanã” apare
la Tulcea, 31 august 1880 – mai 1881, bisãptãmânal, în
prima tipografie localã numitã „Românã”. În perioada
1883-1884 mai apare la Tulcea „Revista Corpului
didacticu ruralu din judeþul Tulcea.” Prima publicaþie
naþionalã a învãþãtorilor s-a numit Instrucþiunea pu-
blicã ºi a apãrut la Bucureºti în anii 1859-1861.

Triunghiul, o publicaþie cu un singur redactor ºi
douã locaþii. Triunghiul, subtitrat Jurnalul Masoneriei
din România, are o apariþie controversatã: întâi la
Bucureºti, în mai 1880, pânã în octombrie 1882, apoi
la Mangalia, din noiembrie 1882 pânã în septembrie
1883, revine la Bucureºti ºi îºi înceteazã activitatea

probabil în 1885, dar din pãcate nu se mai pãstreazã
nici un numãr. Este lunar, format 20x15, adicã in qua-
tro, fãrã ilustraþii, 8 lei abonamentul pe an. Redactat
exclusiv de C.Moroiu. La Biblioteca Academiei se

pãstreazã 11 numere, totalizând 148 pagini. La
Constanþa, microfilmatã, colecþia se completeazã cu
perioada iulie-septembrie 1882 ºi ianuarie-septembrie
1883. Revista este menþionatã de Alexandru Pop, în
Bibliografia publicaþiilor periodice româneºti ºi a celor
publicate în limbi strãine în România sau de români în
strãinãtate(1817-1887), Analele Academiei Române,
tom X, dezbaterile, p. 246). În 1881 Triunghiul se
tipãrea la Bucureºti, la o anume Tipografie Gregorie
Luis, apoi tipografia se numeºte Conduratu, ca în 1883
sã se tipãreascã la Constanþa, posibil la tipografia pre-
fecturii. În Publicaþiile periodice româneºti, autori
Nerva Hodoº ºi Al. Sadi Ionescu, apare consemnat:
“Triunghiul, Jurnal al Massoneriei din România.
Bucureºti, martie 1880-octombrie 1882, Mangalia,
noiembrie 1882-1883 ºi, în fine, Bucuresci, 1884-

1885.7

Alte menþiuni, Gazeta de
Transilvania, Braºov, 23 iunie – 5
iulie 1889, aducând, singura ca
informaþie faptul cã Jurnalul a
apãrut ºi în 1888. În studiul bibli-
ografic al publicaþiilor dobrogene –
rãmas singur pânã la aceastã datã –
realizat de Biblioteca Judeþeanã I.
N. Roman din Constanþa – autori
Constantin Zamfir Dumitru ºi
Octavian Georgescu8, se precizeazã
clar: „Datele sunt oarecum contra-
dictorii. Al. Pop aratã cã Triunghiul
a apãrut la Constanþa în cursul anu-
lui 1883, iar Nerva Hodoº ºi Al
Sadi Ionescu atestã apariþia jurnalu-
lui la Mangalia din noiembrie 1882
pânã în septembrie 1883. Autorii
Nerva Hodoº ºi Al Sadi susþin cã
publicaþia a apãrut la Bucureºti la
Tipografia Luis în timp ce Al. Pop
aratã cã numerele din 1883 au
apãrut la tipografia judeþului
Constanþa. El citeazã, totuºi, pe Al.
Pop. Reiese cã în perioada ianuarie-
septembrie 1883 jurnalul a fost
redactat de C. M. Moroiu la
Mangalia, numerele din iunie fiind
tipãrite la Constanþa”.9 În primele
numere ale publicaþiei, apãrute la

Bucureºti, sunt menþionate adresa redacþiei: strada
Morfeu 27, administraþiunea ºi expediþiunea la
Steinberg librar, strada Carol. Frontispiciul mai
cuprinde ºi un anunþ important: preþul abonamentului,
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al unui exemplar ºi al anunþurilor de reclamã. Ceea ce
demonstreazã cã publicaþia se adresa oricãrui segment
de public dornic sã cunoascã despre miºcarea maso-
nicã. Rubrici permanente: Publicaþii de decizii ºi
decrete, Aviz de numiri, Patente de constituire,
Diverse, Decoraþii, Reintegrãri, Corespondenþã etc.
Unele articole sunt în francezã ºi englezã, în general
scrisori deschise adresate ºefilor unor formaþiuni
masonice din Europa, dar ºi ai unei loji din Cuba!
Constantin M. Moroiu (1837-1916) a fost Marele
Maestru al Marii Loji Naþionale din România, ofiþer în
garnizoana Mangalia, apoi la Constanþa, de unde con-
duce atent viaþa organizaþiei. A deþinut toate gradele
masonice practicate în România: 33, 90, 97 ºi este
apreciat ca fondatorul francmasone-riei române mo-
derne prin constituirea ºi recunoaºterea pe plan mondial
ca Putere Masonicã Suveranã.10 C. M. Moroiu a fost nu
numai liderul român al organizaþiei, un exponent cu o
bogatã carierã militarã, nepotul unuia dintre primii
profesori de la Colegiul Sf. Sava, cu studii în strãinã-
tate de unde s-a întors, în 1830 acasã, iniþiat în Marele
Orient al Italiei în acest timp. El semna ca Mare
Maestru Suveran, Mare Comandore, Mare Maestru al
Marii Loji Naþionale din România.

Mic dicþionar. De ce Triunghiul? Aceastã figurã
geometricã cu vârful în sus reprezintã în simbolistica
masonicã tot ceea ce se ridicã de jos în sus ºi este
exprimat în plan fizic de foc, cãldurã, luminã, Soare,
stele ºi de întreaga viaþã a naturii. Triunghiul cu vârful
în jos simbolizeazã tot ceea ce coboarã de sus în jos,
iar în plan fizic el reprezintã în mod deosebit apa,
umezeala, Luna. Figura rezultatã din triunghiurile
complementare se mai numeºte ºi Pecetea lui Solomon
ºi reprezintã Universul. Triunghiul asociat cu ochiul
atoatevãzãtor este simbolul masonic al Marelui
Arhitect al Universului.

Mangalia ºi Marele Maestru. Marele Maestru
Constantin Moroiu, aflat ca ofiþer în garnizoana
Mangalia, în mai 1882, se îngrijeºte de constituirea
lojii Steaua Sudului la Constanþa, ºi de apariþia lunarã
a Triunghiului. Deºi duce o viaþã gazonã, plasat la o
unitate militarã de frontierã, într-un oraº abia renãscut
la viaþã româneascã, el întreþine o permanentã legãturã
cu lojile din mai toate colþurile þãrii, dar ºi cu fraþii din
Europa. Mangalia era doar o aºezare cu circa o mie de
suflete, un conglomerat etnic în care unii iniþiaþi aveau
nevoie de translatori pentru a învãþa ritualul masonic.
(Vezi anexa 2) Constantin Moroiu se retrage din acti-
vitate la 77 ani, în anul 1911 „obosit de muncã ºi de
bãtrâneþe”, cum îºi motiveazã demisia, el fondatorul
Marii Loji Naþionale din România, al francmasoneriei

române moderne, rãmânând în istorie ca Suveran
Pontif. Din colecþia revistei mai aflãm cã de la consti-
tuirea Masoneriei în România prima ºedinþã de adopþi-
une s-a þinut la Mangalia unde fiinþa Loja Steaua
Sudului, care „merge pe cale de progres, deºi micã ºi
cu puþine resurse; însã actele sale caritabile ce am avut
ocazia a le vedea ne fac o datorie a face o menþiune
onorabilã”. În 13 septembrie 1882, aniversarea
fondãrii Marii Loji s-a þinut tot la Mangalia cu partici-
parea a câte unui delegat din toate grupãrile române
sau un „delegat ad-hoc din atelierele din Bucureºti.”
De altfel, miºcarea masonicã în þinutul pontic fusese
întreþinutã încã din timpul Imperiului Otoman, în
1875, la 10 iunie, avusese loc constituirea lojii Steaua
Dobrogei la Constanþa, pusã sub obedienþa Marelui
Orient al Franþei. La 17 noiembrie 1880 se constituia
la Tulcea loja Progresul Dobrogei, pusã sub obedienþa
Marelui Orient al Franþei. Dupã numai trei ani, într-un
editorial publicat în nr.5 al revistei Triunghiul se afirmã
cã „masoneria în România este, trebuie sã o mãrtur-
isim pe declin, unii atribuie aceasta la lipsa de senti-
mente de unire, lipsa liniei de caracter, alþii indolenþei
masonilor; se mai zice cã mulþi nu se fac masoni decât
de curiozitate, îndatã ce au fost iniþiaþi vin câteva
ºedinþe, aºteaptã a obþine primele grade, simbolice,
îndatã ce au vãzut ce conþin aceste grade se
retrag.” Cu o mare circulaþie internaþionalã, recunos-
cut printre marile lojii europene, Moroiu þine la
Mangalia prima ºedinþã de adopþiune de la constituirea
masoneriei în România la care cele douã fiice ale sale,
Elena ºi Maria, primesc lumina ºi botezul masonic.
Faptul este unic în istoria masoneriei române ºi univer-
sale, dupã cum apreciazã analiºtii mai târziu, stârnind
reacþii contradictorii ºi conducând, se pare, la retra-
gerea titlului celor douã tinere.

De aici, de la Mangalia, eforturile lui Moroiu de a
unifica masoneria naþionalã ºi a nu accepta ca aceasta
sã treacã sub obedienþã strãinã sunt eroice. Dintre
faptele comunitare pe care le organizeazã masoneria
românã este de remarcat construirea primei biserici
române din Ilanlîk (Vama Veche), prin subscripþie pu-
blicã, numele donatorilor fiind trecut în fiecare ediþie.
Disputele dintre lojii, acuzele aduse de Sf. Sinod, pre-

siunile din plan extern îl determinã pe C. Moroiu
sã convoace la sediul din strada Plevnei Bucureºti toate
atelierele, areopage, loji „urmând a se decide soarta
masoneriei române”. Din cauza unei inspecþii militare
inopinate la garnizoana Mangalia, Moroiu amânã con-
vocarea pentru data de 29 septembrie 1883, cum este
fãcut anunþul în revista Triunghiul. Dar despre cele ce
au urmat nu se mai ºtie, cãci revista nu a mai apãrut.
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O încercare de reluare a travaliului editorial s-a mai
fãcut peste 7 ani, dar fãrã succes, deºi începând cu anul
1885 funcþiona la Bucureºti tipografia masonicã
Minerva.

Încercãri de editarea unor publicaþii de gen se mai
cunosc la Botoºani, Revista masonicã, 1886, apãrutã
un singur numãr; la Bucureºti „Francmasoneria”,
1890, despre care se pãstreazã doar o simplã adnotare
despre ea în „Românul”11, apoi de la 1 iulie 1900, pânã
la sfârºitul aceluiaºi an apar 9 numere din revista
„România masonicã”, publicaþie independentã,
moralã, literarã ºi ºtiinþificã, organul intereselor franc-
masoneriei române. Director-proprietar al revistei
România masonicã este un dentist, Constantin
Bartolomei, redactorul pãrþii masonice George Mandy,
V.Grigorescu Elvir – redactorul pãrþii literare. Revista
este dezavuatã de Marea Lojã Naþionalã din România,
iar Grigorescu Elvir este acuzat cã prin articolele pu-
blicate „insulteazã întreaga presã românã”. Ca urmarea
acestor conflicte se propune reluarea revistei
Triunghiul, dar fãrã succes.12

Primele concluzii. Construirea unei comunitãþi
având printre politici ºi pe cea bazatã pe presã, demon-

streazã pentru perioada ºi arealul la care ne referim o
atitudine novatoare, bazatã pe un model, nu doar o ce-
rinþã impusã de promovare. ªi naºte numeroase între-
bãri pornind de la considerentul cã mesajele presei pot
fi considerate bunuri de larg consum. În acest caz spe-
cial, ce destinaþie au mesajele Jurnalului masonic?
Cãtre un cerc de iniþiaþi care trebuie sã stea strâns legaþi
de comandor? Iar dacã acesta se aflã în misiune tocmai
la capãtul þãrii, sã aibã posibilitatea sã fie împreunã
prin scris? Cãtre un public larg, ca formã de cva-
sitransparenþã? Sau sunt alte motive strategice, de con-
spiraþie? Are Mangalia anumite particularitãþi ºi astfel
ritualul masonic s-a putut împlini mai bine? Existã o
ambivalenþã în legãturã cu practicile centrale ºi cele
marginale? Construcþia unor observaþii atente despre
trecutul masoneriei româneºti rezultate din studiul
acestei publicaþii ºi a altora pe care le descoperim în
colecþii risipite prin biblioteci locale sunt astãzi, când
francmasoneria a ieºit din adormire, importante ºi
necesare. În peisajul jurnalistic românesc publicaþiile
acestei comunitãþi ritualice îºi au rolul lor. În plus,
abordarea jurnalismului ca text identificã folosirea
publicã a cuvintelor ºi a imaginilor dupã anumite

tipare. Se poate vorbi despre un 
registru jurnalistic propriu dez-
voltând un limbaj codificat, uneori
doar din intenþia economiei de 
spaþiu. Terminologia lingvisticã, lim-
bajul propriu stabilesc imaginea unui
grup ai cãror membri sunt legaþi
prin conexiuni speciale. Modelele tex-
tuale ºi formulele narative ca un sistem
pluristratificat de transmitere a mesaju-
lui, a informaþiei în sine creeazã un
interes aparte. Actul de comunicare
pare sublimal, dedicat, deºi mesajul
sãu este în multe privinþe public,
adresat deopotrivã cunoscãtorilor ºi
profanilor. Deoarece acestei retorici nu
i-am gãsit încã rãspunsurile adecvate,
cercetarea unui asemenea tip de presã
ca sursã de documentare monograficã
fiind interdisciplinarã, de lungã respi-
raþie, voi încheia deocamdatã cu o
aserþiune aparþinând lui Robin Winks:
„Oamenii de ºtiinþã nu au altã posibili-
tate de a face evaluãri altfel decât pe
baza probelor. Adesea totuºi valoarea
acestor probe este dificil de precizat.”13

ªi rãmân datoare la a rãspunde ºi la
urmãtoarele: este aceasta o presã a
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profesiei ºi asociaþiilor, presa unui singur public ºi a
unui singur subiect? Sau doar un jurnal de activitate a
unui grup bine particularizat?
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Resumé

Triunghiul/Le Triangle, journal de la Francmaconnerie roumaine. Cette etude
este consacrée à la publication roumaine Le Triangle, fondée en 1880 à Bucarest.
Pendant les années 1882-1883 il a été edité  à Mangalia par C. Moroiu (1837-1916),
Grand Maître de la Grande Loje Nationale de Roumanie. L’étude est basée sur des
documents qui se trouvent a la Bibliotheque Départementale “I. N. Roman” de
Constantza.
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Analiza publicaþiei Presa noastrã, unica revistã de
culturã profesionalã a jurnaliºtilor, a oferit date semni-
ficative asupra modului în care se raportau jurnaliºtii
vremii la ideea reglementãrii legislative a profesiei lor.
Interviurile cu diferiþi jurnaliºti ºi chiar iniþiatori ai
Legii Presei din 19741 au scos la ivealã aspecte intere-
sante ale preliminariilor acesteia ºi ale apariþiei sale
controversate. Deºi abrogatã de facto în 1989, legea a
continuat sã funcþioneze de jure pânã în 1996. Dupã
evenimentele din decembrie, jurnaliºtii ºi guvernul au
iniþiat o serie de proiecte legislative care au
eºuat. Revista Presa noastrã a apãrut în mai 1956 ºi a
fost editatã pânã în 1989, fiind organul de presã al
Uniunii, respectiv Consiliului Ziariºtilor. Aceasta a
rãmas unica publicaþie de culturã profesionalã a jur-
naliºtilor din România. Încercãrile de dinainte de
perioada comunistã au fost doar numere festive sau
apariþii de scurtã duratã, iar dupã 1989, nu s-au con-
cretizat într-o publicaþie recunoscutã de breaslã. În
1990, Presa noastrã a fost tabloidizatã sub egida
Societãþii Ziariºtilor din România, înfiinþatã în acelaºi
an. Publicaþia a apãrut într-o nouã formulã, intitulatã
Presa Panoramic, care a supravieþuit pânã la începutul
anului 1992. 

În ceea ce priveºte Legea Presei, aceasta a fost
votatã în 1974 de Marea Adunare Naþionalã sub
numele de Legea nr. 3/1974, cunoscutã ca Legea presei
din R.S.R. sau Legea „Burticã”.2 Dreptul de editare era
acordat „organizaþiilor politice, de stat, de masã ºi
obºteºti sau altor persoane juridice” (art. 17), editorii
fiind obligaþi sã solicite o autorizaþie Consiliului
Culturii ºi Educaþiei Socialiste, care trebuia sã îºi dea
acordul privind „denumirea, profilul, tirajul, condiþiile
de apariþie ºi finanþare, preþul abonamentului ºi [al]
exemplarelor publicaþiei (art. 18)”. „Dreptul de editare
a presei aparþine organizaþiilor politice, de stat, de
masã ºi obºteºti sau alte persoane juridice”, arãta
Legea Presei (art. 17), „cu alte cuvinte acele entitãþi în
care partidul era reprezentat, dobândirea calitãþii de
editor fiind condiþionatã de obþinerea autorizaþiei de
editare, cu acordul Consiliului Culturii ºi Educaþiei
Socialiste (art. 18).”3

Preliminariile Legii Presei 

Discuþiile cu privire la statutul ziaristului înce-
puserã cu câþiva ani înainte de crearea Legii Presei. În

1970, Mircea Manea publica în Presa noastrã un arti-
col intitulat „Prestigiul ziaristului” în care se plângea
de lipsa reglementãrilor profesionale.4 Într-adevãr,
înainte de 1974, instituirea unui statut al jurnaliºtilor
avea sã fie un eºec. Ziariºtii propuseserã mai mult vari-
ante de proiecte, care au fost însã respinse de
Comitetul Central. O parte din prevederile acestora
s-au regãsit în legea adoptatã ulterior.5

Milena Cormanescu, fost redactor principal al pu-
blicaþiei Presa noastrã, îºi aminteºte cã ºi legea din
1974 a trecut printr-o serie de etape pânã a fi accep-
tatã.6 Rodica ªerbãnescu, fost redactor al aceleiaºi pu-
blicaþii, a confirmat faptul cã au existat mai multe
proiecte de lege ale ziariºtilor, care au fost respinse
înainte de a se ajunge la formula finalã.7

Perioada 1972-1974 a stat sub semnul tentativelor
de a se aproba Statutul (Codul) Ziaristului. Acesta
urma sã defineascã drepturile ºi îndatoririle jurna-
liºtilor ca „activiºti” ai presei, „condiþia juridicã, profe-
sionalã, politicã ºi cetãþeneascã a profesiei”, regulile
de conduitã, obligaþiile privind perfecþionarea politicã
ºi profesionalã a gazetarului, ca ºi condiþiile de acor-
dare a atribuþiilor, funcþiilor ºi gradaþiilor în cadrul
colectivelor redacþionale din presa tiparitã, de la radio
ºi televiziune, de la Agerpres ºi de la „alte instituþii cu
caracter de presã”. Pentru a dezbate propunerile
Codului, pe 1 august 1972 avusese loc la Bucureºti o
consfãtuire unde au participat toþi redactorii-ºefi din
þarã, în condiþiile în care se apropia ºi conferinþa
naþionalã a ziariºtilor.8

Amintim cã jurnaliºtii erau numiþi în documentele
oficiale „lucrãtori cu munca politicã”, fiind asmilaþi
activiºtilor de partid ºi beneficiind de salarii ºi pensii
comparabile cu ale acestora.9

Pentru apariþia Legii Presei au fost date diferite expli-
caþii. Cornel Burticã, fost secretar C.C. responsabil cu
propaganda, susþine cã a propus acest proiect legislativ
tocmai pentru apãrarea jurnaliºtilor ºi nicidecum pentru
incriminarea lor. Elena Ceauºescu, îºi aminteste Burticã,
„avea o boalã nemaipomenitã pe ziariºti”, din cauzã cã
era informatã regulat de Securitatea infiltratã în redacþii
cã familia „conducãtoare” era criticatã: „Ziariºtii mai
clãnþãneau între ei ºi mai bârfeau ba pe Ceauºeasca, ba
pe fii-sa, ba pe fi-su, ba pe Ceauºescu. ªi cei de la
Securitate, care aveau oameni printre ei, o informau: uite
ce mai zic ziariºtii! ªi ea abia aºtepta sã punã mâna pe un
ziarist sa facã un proces.”10

Aspecte ale Legii Presei din 1974
Bianca STÃNESCU, masterandã, F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti
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Printre ziariºtii vizaþi se afla ºi Octavian Paler,

redactor-ºef la România liberã. Se pare cã Elena
Ceauºescu i se plânsese în mai multe rânduri lui Cornel
Burticã, spunându-i cã ziariºtii trebuie judecaþi ºi trimiºi
la închisoare. „Neavând o legislaþie clarã, [care sã
spunã] ce are voie ºi ce n-are voie ziaristul, putea
oricând sã-l înfunde, cã nu era mare lucru atunci
sã spunã cã a avut o atitudine duºmãnoasã.” (s.n.) 

Burticã susþine cã a propus Legea Presei pentru a
reglementa obligaþiile ziariºtilor, în aºa fel încât aceºtia
sã ºtie ce nu au (sau mai degrabã ce au) voie sã scrie
pentru a evita conflictele juridice. Legea a fost îmbrã-
catã într-un „ambalaj”, pentru a pãrea cã vine în intere-
sul partidului ºi al conducerii. „Nu am prezentat-o ca
reacþie la intenþiile [Elenei Ceauºescu]. Oricum, nu era
ea chiar foarte deºteaptã! Avea ea alte calitãþi. [Era]
ºireatã, dar nu ºi-a dat seama, pentru cã acolo spuneam
conducerea de partid”, argumenteazã fostul secretar
C.C.

Din declaraþiile acestuia rezultã cã în perioada în
care s-a ocupat de propagandã niciun ziarist nu a fost
cercetat juridic. „Ceauºescu era destul de deºtept ca sã
nu se-încurce cu chestii de genul ãsta...”, este de pãrere
Cornel Burticã. 

Sergiu Andon, fost jurnalist la Scânteia, are o altã
variantã asupra motivaþiei Legii presei. Andon a fãcut
parte din comisia de redactare, alãturi de Mircea
Moarcã, Marin Traian ºi ªtefan Voicu, redactor-ºef la
Lupta de clasã (Era socialistã). Pe acesta din urmã,
Andon îl considerã un „patriarh al dogmatismului”.11

„Cvartetul” a fost coordonat de Cornel Burticã.
Andon, în prezent preºedintele Comisiei Juridice a

Camerei Deputaþilor, considerã cã Legea presei a fost
conceputã de Nicolae Ceauºescu în cadrul unei strate-
gii mult mai largi de „mimare a democraþiei”. Dupã o
perioadã de aºa-zisã libertate (1968-1971), considerã
Andon, Ceauºescu începuse sã mimeze existenþa unor
instituþii democratice. 

Acesta aminteºte, pe de o parte, de crearea
O.D.U.S., organizaþie condusã de chirurgul Constantin
Arsenie12, unde se reuneau oameni care nu erau mem-
bri de partid, ºi, pe de altã parte, de crearea F.D.U.S.,
prin care se propuneau contracandidaþi la alegeri.
Introdus numai în unele circumscripþii, unde erau
propuºi doi candidaþi, sistemul s-a extins ulterior la un
numãr tot mai mare de circumscripþii. Bineînþeles,
câºtigãtori erau tot oamenii partidului. 

Sergiu Andon încadreazã Legea Presei în seria de
mãsuri luate pentru a simula democraþia în faþa
strãinãtãþii: „[Ceauºescu] a dat aceastã lege ca sa parã
mai democraticã ºi mai garantatã mimând democraþia.

Se asigurau niºte libertãþi, controlul de partid nu se
vedea prea bine prin ea, ºi atunci pãrea – vezi,
Doamne! – cã Legea salva libertatea de exprimare.
Praf în ochii strãinãtãþii! Sã nu uitãm cã se activase
foarte tare miºcarea Helsinki. Convenþia Internaþionalã
a Drepturilor Omului fusese adoptatã. ªi toate astea
obligau la un anumit simulacru.”13 (s.n.)

Legea nr. 3/1974 

Legea preciza cã jurnaliºtii „îºi desfãºoarã activi-
tatea sub conducerea Partidului Comunist Român”
(art. 2) ºi clarifica ºi definiþia pe care regimul comunist
o dãdea presei. Aceasta cuprindea:

a) Ziare, reviste, buletine periodice; 
b) Emisiuni de radio ºi televiziune […]; 
c) Jurnale cinematografice de actualitãþi, filme

de informare ºi documentare curentã; 
d) Orice alte asemenea forme de imprimare sau

înregistrare graficã, fonicã ori vizualã, destinate ºi
folosite ca mijloc de exprimare ºi informare publicã de
masã.” (art. 5)14

Dupã declaraþiile lui Cornel Burticã, se pare cã
Legea nu a avut origini comuniste, ci a fost adaptatã
dupã model suedez ºi francez. „Nu e, cum s-a crezut,
de sorginte comunistã. Sigur cã trebuia sã scrii condu-
cerea de partid, dar am pornit de la necesitatea unei
legislaþii care sa arate exact ce înseamnã delict [...]
Spunea acolo: nu are voie sã critice familia regalã ºi
am transpus-o ºi eu la noi... ºi restul – are voie orice!”15

Milena Comarnescu, fost redactor principal la
Presa noastrã, îºi aminteºte cã ziariºtii au fost împotri-
va unei legi a presei pentru cã le-ar fi îngrãdit posibi-
litatea de exprimare. Se pare cã aceºtia s-au pronunþat
în mod direct împotriva reglementãrii profesionale,
chiar ºi în condiþiile înãspririi controlului de stat.

Octavian Andronic, fost redactor la Informaþia
Bucureºtiului, crede cã Legea presei a fãcut mai bine
cunoscute anumite rigori, fãrã a introduce noi restricþii,
ci doar codificându-le pe cele deja existente.16

Sergiu Andon îºi aminteºte cã înainte de a fi votatã
de cãtre Marea Adunare Naþionalã, Legea a trecut „prin
toate furcile caudine”, chiar dacã Adunarea funcþiona
precum „o maºinã de vot” ºi se pronunþa în unanimi-
tate pentru orice proiect legislativ. Cu toate acestea,
Comitetul Central îºi luase mãsuri de precauþie ºi
înainte de promulgare i-a chemat la Casa Poporului pe
toþi cei patru autori ºi pe coordonatorul lor, Cornel
Burticã. Din cauzã cã în trecutul istoric al României
nicio Lege a Presei nu a reuºit sã fie creatã fãrã sã cadã
guvernul, autorii Legii au glumit în culise pe seama
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posibilitãþii demiterii lui Ion Gheorghe Maurer, „omul
numarul doi în stat”. Sergiu Andon spune cã aceastã
glumã era „de neconceput atunci” ºi cã, în mod para-
doxal, Maurer a fost eliminat în aceeaºi zi, deºi „pãrea
de neclintit”.17

La un an dupã promulgarea legii, revista Presa
noastrã a fost obligatã sã reflecte prin rubrici noi
„activitatea politicã a presei”, dar ºi „comentarea ºi
aprofundarea unor capitole ºi prevederi”. Aceste
instrucþiuni au fost date printr-un ghid de Secþia de
Presã, „în lumina documentelor programatice adoptate
de Congresul al XI-lea al Partidului Comunist
Român”.18

Publicaþia jurnaliºtilor îºi asuma rolul de a verifica
dacã ziariºtii din alte redacþii „îºi îndeplinesc obligaþi-
ile lor ce decurg din Legea Presei, privitor la accesul
ziariºtilor la sursele de informaþii, la activitatea de
analizã a diferitelor organe colective de conducere”.
Totuºi, prin Legea Presei, se stabiliserã nu doar obli-
gaþii, ci ºi drepturi. Jurnaliºtii aveau, printre altele, pri-
oritãþi de cazare în hoteluri, fiind interzisã, spre exem-
plu, ruperea gãzduirii fãrã consimþãmântul ziaristului.
În februarie 1981, România liberã semnala faptul cã
aceste facilitãþi nu erau respectate de hotelieri.19

Tot prin Legea Presei se stipula obligativitatea ca
jurnaliºtii sã fie absolvenþi de facultate. „Pe vremea aia
nu se trecea foarte uºor printr-o facultate, deci calitatea
de ansamblu a presei era una foarte bunã, bineînþeles
departajând chestiunile de ideologie, de propagandã,
operaþie pe care cititorul o fãcea implicit”20, spune
Octavian Andronic, fost redactor la Informaþia
Bucureºtiului. 

Aceastã condiþie a angajãrii în presã era prevãzutã
la secþiunea „Îndatoririle ºi drepturile ziariºtilor”, care
arãta cã jurnalistul trebuia sã fie absolvent cu diplomã
a unei instituþii de învãþãmânt superior sau al unei
instituþii de învãþãmânt de specialitate. (Art. 39) 

O altã mãsurã a Legii Presei este legatã de atestarea
profesionalã. Dupã publicarea Legii în 1974, Comisia
de atestare pe funcþii redacþionale a fost reînfiinþatã în
octombrie 1975 în cadru legal, arãtându-se faptul cã
era vorba de un act politic. Deºi funcþiona de mai bine
de trei ani, aceasta ºi-a anunþat din nou începerea acti-
vitãþii, fiind (re)constituitã pe baza prevederilor arti-
colului 51 din Legea Presei. „Acþiunea” de atestare a
tuturor jurnaliºtilor din þarã trebuia încheiatã pânã pe
1 mai 1978. Aceºtia erau obligaþi sã aducã la sediul
Uniunii Ziariºtilor o cerere de atestare ºi o serie de
acte, printre care:

a) un act doveditor al aprecierii colective a
redacþiei unde lucrau, în ceea ce priveºte munca lor;

b) copie legalizatã a absolvirii Facultãþii de
ziaristicã sau a altor instituþii de învãþãmânt superior;

c) un scurt memoriu de activitate;
d) certificat de traducãtor sau adeverinþã de la

facultate cã era cunoscutã cel puþin o limbã strãinã.21

Comisia de atestare fusese înfiinþatã în februarie
1972, printr-o hotãrâre a Biroului Uniunii Ziariºtilor.
La conducerea ei a fost numit Octavian Paler. Dintr-un
articol publicat în Presa noastrã, aflãm cã misiunea
Comisiei era de a atesta „pe funcþii redacþionale”
cadrele gazetãreºti provenite din producþie (angajate
provizoriu pe timp de un an) ºi absolvenþii de
învãþãmânt superior (repartizaþi direct pentru efectua-
rea perioadei de stagiu într-o redacþie sau instiþutie de
presã).22

Pe lângã Octavian Paler, din comisie fãceau parte
ca membrii Gheorghe Atanasiu (redactor-ºef la Radio),
ªtefan Barabaº, redactor-ºef adjunct la Elöre, C.N.
Constantiniu, redactor-ºef adjunct Contemporanul,
Nicolae Dragoº, ºef de secþie la Scânteia, Hugo Hausl,
redactor-ºef adjunct la publicaþia germanã Neuer Weg,
Nicolae Popescu, redactor-ºef la Televiziune, Sorin
Strujan, secretar general la Agerpres, Radu Vasiliu,
prim redactor-ºef adjunct al Publicaþiilor pentru
strãinãtate.23 Deºi menþionatã ca secretarã, Milena
Comarnescu nu îºi aminteºte cã a fãcut parte din
aceastã comisie. 

Dintr-un articol publicat în Presa noastrã24, aflãm
cã în iulie 1975 s-a propus ºi atestarea profesionalã a
translatorilor de presã, pentru ca meseria acestora sã
treacã la stadiul de profesie, lucru ce urma sã se pro-
ducã independent de Comisia de atestare a ziariºtilor. 

Milena Comarnescu, fost redactor principal al pu-
blicaþiei Presa noastrã, crede cã decizia de înfiinþare a
Comisiei a venit de la Comitetul Central în scopul de a
înregistra numãrul exact de ziariºti ºi de a (re)verifica
anumite criterii politice. Fostul redactor al publicaþiei
Uniunii considerã cã aceastã comisie era o formalitate:
“Nu cred cã era o chestie serioasã. Cel mult prezentai
niºte articole pe care le cerea comisia ºi îþi puneau o
întrebare-douã ºi cu astea se termina…”(25) 

Un alt redactor al publicaþiei Presa noastrã, Rodica
ªerbãnescu, considerã cã „în practicã, nu a fost rãu”,
pentru cã s-au dat legitimaþii de presã naþionale ºi
internaþionale, ziariºtii s-au putut documenta mai bine,
iar vizitele internaþionale s-au putut face mai uºor.
ªerbãnescu îºi aminteºte cã pe lângã faptul cã se dãdea
un test, se cereau cunoºtinþe de dactilografie,
stenografie ºi o limbã strãinã. „Oricum, nu era respins
niciun dosar”, remarcã ziarista. „Dacã se fãceau
epurãri, nu se fãceau în contextul atestãrii. Veneau pe
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linie organizaþionalã. Comisia verifica doar abilitãþile
de ordin profesional ºi nu a fãcut parte din mãsurile de
denigrare a profesiei.”26

Cât priveºte modul în care influenþa Legii, Rodica
ªerbãnescu sugereazã cã nu articolele propriu-zise ale
legii, ci mãsurile adiacente ei au produs schimbãri la
nivelul întregii prese. Un exemplu este invocarea crizei
de hârtie, sub pretextul cãreia s-a fãcut economie. Din
aceastã cauzã, spune ªerbãnescu, cele mai afectate au
fost ziarele judeþene. Acestea începuserã sã aparã din
anul 1968 ca publicaþii ale organizatiilor de partid,
redactate, cenzurate ºi imprimate la nivel local.27 Dupã
Legea presei, judeþenele ºi-au redus drastic numãrul de
pagini, au micºorat litera, au dat fotografii în format de
timbre.

„Pe cât era de îngrãditã, presa devenise acum ºi mai
îngrãditã. Presa localã era ilizibilã, avea litere de citit
cu lupa, pentru cã trebuia sã îºi publice totuºi materia-
lele”, îºi aminteºte ªerbãnescu, apreciind Legea presei
ºi falsa crizã de hârtie au fost doar primii paºi din poli-
tica de ideologizare începutã în anii ‘70. 

Legea Presei dupã 1989

În urma evenimentelor din decembrie 1989, Legea
Presei nr. 3/1974 a fost abrogatã de facto, însã nu ºi de
jure. Aceasta a continuat sã funcþioneze pânã în 1996,
unii avocaþi câºtigând procese pe baza legislaþiei
comuniste. În mod cu totul ironic, dupã 1990, Sergiu
Andon, membru al echipei de redactare a Legii din
1974, a câºtigat el însuºi un astfel de proces, apãrân-
du-l pe Dumitru Tinu în faþa lui Victor Babiuc. 

Imediat dupã ’90, Ministerul de Justiþie a propus un
proiect de lege ale cãrui prevederi, observa Marian
Petcu, încãlcau grav libertatea presei. Legea comunistã
a presei conþinea, se pare, articole mai pertinente în
anumite privinþe. „Frontul Salvãrii Naþionale, care
conduce acum [n.n. în 1990] în România pânã la
alegerile electorale promise în mai, a delegat un
comitet pentru a schiþa o lege a presei […]. Viteza cu
care a fost creat acest comitet este o mãrturie a impor-
tanþei acordate presei de conducerea româneascã”,
nota Peter Gross.28

Jurnaliºtii au redactat propriile proiecte legislative,

în mai 1990 ºi august 1990, însã fãrã nici o finalitate29.

Proiectul Ministerului Justiþiei30 a fost publicat în

primul numãr din Curierul ziariºtilor, publicaþie a

Societãþii Ziariºtilor din România, iar în urmãtorul

numãr a apãrut Legea Presei redactatã de jurnaliºtii

membri S.Z.R. Aceºtia au protestat împotriva creãrii

unui organism de supraveghere (predecesor al C.N.A.-

ului, dar care se ocupa ºi de presa scrisã), pe care l-au

perceput ca pe o instanþã cenzurii. Într-un articol

apãrut în Curierul Ziariºtilor, Gheorghe Brãtescu se

împotrivea înfiinþãrii Consiliului Superior al

Audiovizualului ºi Presei (CSAP)31, acuzând puterea

cã vrea sã reintroducã cenzura. 
În calitate de preºedinte S.Z.R., Sergiu Andon fu-

sese plecat în februarie 1990 la Praga, pentru o dez-
batere privind legislaþia presei în Europa de Est, orga-
nizatã de Organizaþia Internaþionalã a Ziariºtilor ºi de
Institutul Internaþional de Ziaristicã. Într-un articol din
Curierul ziariºtilor se aratã cã „în unele state din zonã
(spre exemplu, Cehoslovacia) nu au fost promulgate
noi legi ale presei, ci au fost îmbunãtãþite cele
existente.”32

“În replicã, în luna august 1990, Consiliul Naþional
al S.Z.R. a dat publicitãþii un nou proiect – Legea
Libertãþii Presei – în care, pe lângã principiile generale
(cap.I) erau cuprinse prevederi referitoare la înfi-
inþarea, organizarea ºi funcþionarea «mijloacelor de
presã» (cap. II), condiþiile exercitãrii profesiei de jur-
nalist (cap. III), drepturile, rãspunderile ºi sancþiunile
jurnaliºtilor. Proiectul S.Z.R. avea cel puþin douã ele-
mente care trãdau carenþe de culturã profesionalã:
includea în corpul legii normele deontologice (cap. IV,
titlul II), deºi una dintre luptele permanente ale jur-
naliºtilor este aceea ca normele de conduitã sã fie sta-
bilite exclusiv de breaslã ºi stabilea criterii de acces la
profesie inoperante în acel moment (ziaristul profe-
sionist trebuia sã fie absolvent al Facultãþii de
Ziaristicã, cu un stagiu de 2 ani în presã ori licenþiat al
unei facultãþi, cu un stagiu de 5 ani).”33

Sergiu Andon a avut dupã 1990 discuþii cu Radu
Ciontea ºi Radu Câmpeanu, de la Partidul Unitãþii
Naþionale Române (P.U.N.R.), care ºi-ar fi dorit o lege
a presei. Dupã declaraþiile lui Andon, el a fost cel care
i-a convins cã o lege a presei ar fi adus probleme pu-
blicaþiei România mare, care aparþinea grupului
P.R.M., apropiat de culoarea politicã a P.U.N.R. „ªi
asta a înterupt discuþia ºi de-atunci nici nu s-a mai dis-
cutat de Legea Presei”, spune Andon. 

„Graba pe care atât jurnaliºti, cât ºi reprezentanþii
partidului de guvernãmânt au arãtat-o faþã de o nouã
lege a presei nu o putem interpreta decât ca pe o
dovadã a temerii cã cele douã puteri pot coexista ºi se
pot manifesta fãrã incidente”, concluzioneazã Marian
Petcu.34
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Concluzie 

Legea Presei din 1974 a reglementat statutul de
activiºti al jurnaliºtilor din România comunistã,
adaugând pe lângã obligaþii, ºi drepturi de care benefi-
ciau de obicei membrii de partid. Aceste aspecte sunt
neglijate astãzi de majoritatea ziariºtilor.

Consideratã de unii simulacru al democraþiei în faþa
Occidentului ºi de alþii – posibilitate de apãrare a jur-
naliºtilor în instanþã, Legea Presei a fost ºi atunci, ca ºi
acum, un subiect controversat. Majoritatea profesio-
niºtilor de astãzi o blameazã, sugerând cã aceasta le-ar
îngradi libertatea ºi cã ar fi reinstituitã cenzura. 

În ceea ce priveºte soarta legii dupã 1990,
jurnaliºtii au fost „interesaþi mai degrabã de impunerea
unor norme juridice decât de aplicarea propriilor
norme deontologice, ceea ce constituie un semn al
imaturitãþii profesionale (au iniþiat 6 proiecte de lege ºi
3 coduri deontologice, de fiecare datã renunþând la cel
anterior fãrã nicio explicaþie)”.35

Din 1990 pânã în 2000, a fost remarcatã existenþa a
11 iniþiative legislative: douã ale guvernului, trei – ale
diverselor partide politice, cinci – ale diferitelor orga-
nizaþii jurnalistice ºi unul al unui grup de jurnaliºti.36

„Aceste iniþiative nu au declanºat nicio mobilizare a
profesiei, nici dezbateri publice, nicio voinþã politicã
pentru promovarea lor în formã de lege”37, 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 Burticã, 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 Ceauºescu 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 Burticã’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 Scânteia and currently president of
the Parliament’s Law Commission, said it was more of a simulation of democracy that helped
Ceauºescu’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 études de genre
Daniela ROVENÞA FRUMUªANI, professeur, Université de Bucarest, 
Faculté de Journalisme et Sciences de la Communication

1. L’identité féminine 
dans le monde contemporain. 

Au début du troisième millénaire, un question-
nement de la catégorie femme amorce une réflexion
légitime non seulement sur l’identité et les valeurs
féminines, mais aussi sur des valeurs universelles
telles”empowerment”, recomposition identitaire, facil-
itation du relationnel, de l’échange, de la communica-
tion (autrement dit valorisation de l’expérience, des
histories de vie, en complément à l’expertise et à 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 l’ordre social (les débats actuels sur la parité,
de même 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 à travers de multiples
polarisations vécues comme opposition
dominants/dominés:initiative des riches entrepre-
neurs/vs/routine et soumission des salariés;”lumières”
civilisatrices des colonisateurs/vs/soumission des
colonisés et last but not least rationalité instrumentale
masculine modélisant l’espace public et la logique
économique /vs/ sensibilité, empathie, esprit sacrificiel
féminin gouvernant la sphère privée. Or, après les
grands mouvements de libération coloniale du siècle
passé, on assiste à partir de la seconde moitié du XX-
ième siècle à deux autres grandes formes de recompo-
sition du monde: la pensée et l’action féministe intime-
ment liée à celle écologique, ainsi que la transition des
pays ex-communistes à l’économie de marché et aux
valeurs démocratiques. La mise en évidence des
valeurs féminines signifie responsabilité à l’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 l’activation d’un formi-
dable potentiel humain-la moitié de l’humanité sortie
du cône d’ombre et du silence). L’oppression des
femmes-majorité silencieuse pour des siècles, doublée
par l’annihilation symbolique et l’invisibilisation doit
et peut être saboté par des changements dans l’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 l’activité 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 à une fémin-
isation dramatique de la pauvreté :bien qu’au niveau
de la planète les femmes travaillent à 70%, elles ne
détiennent que 1% des terres, obtiennent 2/3 du salaire
masculin et sont souvent incapables d’assurer leur sub-
sistance à l’âge de la vieillesse. La violence tue autant
de femmes âgées de15 à 45 ans que le cancer, étant la
violation la plus répandue des droits de l’homme,celle
qui est la plus tolérée par la société. En même temps le
trafic des femmes arrive à 600000-800000 personnes
par année, ce qui dépasse le trafic de la drogue. Les
femmes fournissent un nombre double de personnes
analphabètes par rapport aux hommes (600 millions
par rapport à 300), les femmes occupent 16% des
places dans les parlements nationaux au niveau de la
planète, bien que l’on assiste à une pénétration lente
des bastions masculins (des femmes managers dans de
grandes compagnies, directrices de banques, actives
dans la police, l’armée etc.).A côté 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-
ité “soft porn”, et non en dernier lieu la femme indice
du statut financier et symbolique de l’homme à côté de
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þþþþ eeee 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 mères adolescentes,
vieilles femmes au foyer ou femmes seules) parviendra
à sensibiliser l’opinion publique, à dynamiter les
clichés de la dépendance et de l’ infériorité féminine
afin de restructurer l’espace public et privé et de per-
mettre un développement autonome et plénier de
chaque individu, quel que soit le sexe, l’âge ou la race.
La sensibilisation, la prise de conscience qui assurent
le passage à l’acte seront à même 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 l’histoire en nature
et l’arbitraire culturel en naturel.”Sil est vrai que le
principe de perpétuation du rapport de domination
masculine ne réside pas principalement au sein de l’u-
nité domestique, mais dans les instances telles que l’é-
cole ou l’Etat, lieux d’élaboration et d’imposition des
principes de domination qui s’exercent au sein même
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 (sorcière, belle-
mère,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 l’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 perçues
comme menaçantes pour un ordre social dont l’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 l’antifémin-
isme “ordinaire” telles la distorsion qui nous fait
croire que l’égalité des sexes est déjà là, la simplifica-
tion abusive qui réduit la femme à 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 à la censure, la
cohésion familiale à l’individualisme, la féminisation
du langage à la beauté de la langue française, le jeu de
la concurrence au programme d’accès à l’égalité, l’im-
portance de la fonction maternelle au désir d’au-
tonomie” (C.Bard, 1999:301) sont à démolir par des
recherches quantitatives et qualitatives sur l’image des
femmes dans les médias, les livres et manuels sco-
laires, les jeux vidéo et les chansons etc. A l’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-
ité” (C. Guionnet & E. Neveu, 2006: 247). La taille de
la brèche, les changements de la structure sociale qui
l’ont produite, la capacité réflexive des femmes et des
homes ouvrent un espace pour une recomposition des
rapports de genre, un recul des phénomènes 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 suggèrent une fatalité de la
domination masculine ou la force irrésistible de
l’émancipation des femmes” (C. Guionnet & E.Neveu,
2006: 247).

2. Les vagues du féminisme 
et leur spécificité thématique 

Même si dans les médias et le discours social quo-
tidien l’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 l’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 première vague correspond au mouve-
ment démarré au XIX e siècle, mouvement visant 
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l’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 deuxième 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 système
patriarcal: le mariage, la maternité, la famille, l’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 deuxième 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
même. La troisième vague concorde avec la décon-
struction de la catégorie femmes comme référent
monolithique, sous l’influence des théories de la post-
modernité tels le poststructuralisme et le post colonial-
isme, qui font le procès des grands récits émancipa-
teurs (cf F. Lyotard en premier lieu).Sur le plan
théorique le moment fondateur de la troisième vague
(de la dernière décennie du XX e siècle 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 cœur de la troisième vague) et la con-
textualité de l’oppression de femmes (oppression qui
est bien différente selon les lieux, les époques, les reli-
gions etc). Un rôle à 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 œuvre (T.de
Lauretis,1987). « Sur le plan de l’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 troisième vague ont été la cyberculture, la
corporéité, la sexualité « positive » (allant du queer 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 l’expression d’Elisabeth Badinter de Fausse route.

En plus les questions dites humanistes telles l’immi-
gration, l’environnement prennent aussi de l’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 l’horizon de la
postmodernité (caractérisée par la fragmentation et
nomadisme identitaire ainsi que l’autonomisation du
processus identitaire) exige de nouvelles approches, de
nouvelles balises, des amalgames méthodologiques à
même 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 l’aire des sci-
ences de l’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 l’expérience, de la mémoire, du standpoint.
En effet, l’objectivité est non atteignable, la subjectiv-
ité est à assumer, explorer, transférer. La complémen-
tarité des théories et des modèles, des méthodes et des
procédures (voir Niels Bohr entre autres) nous amène
à l’idéal du grand logicien, philosophe, sémioticien
américain Charles Sanders Peirce qui a crée la triade
induction/déduction/abduction. Mucchieli préfère de
parler de méthode inductive/déductive qu’il nomme
rétroductive, vu le perpétuel va-et-vient entre l’enreg-
istrement, l’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 l’on devrait dis-
tinguer entre les méthodes (en tant qu’outils), la
méthodologie (en tant que réflexion sur les pratiques
de recherche) et l’épistémologie (en tant qu’étude de
l’objet du savoir). Les études féministes (soci-
ologiques dans une première phase, communication-
nelles, discursives, historiques ensuite) sont censées
contribuer à révéler les perspectives, visions, expéri-
ences des femmes car les approches féminines on tété
ignorées ou censurées le long de l’histoire. Le princi-
pal opérateur de changement méthodologique a été le
testimonial des femmes par des méthodes telles le récit
de vie, l’analyse narrative, l’ethnographie. Il serait
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recherche féministe, car dans certains pays (surtout
non européens) l’appel à 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 à mener à des change-
ments au niveau sociétal et comme un préalable néces-
saire à ne pas nuire aux femmes interviewées. Les
recherches féministes préfèrent 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 très produc-
tive pour la recherche féministe étant donné le fait
qu’elle a attiré l’attention sur des dimension de l’exis-
tence humaine jusqu’alors ignorées par la « grande »
histoire de l’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 complète, ni
complètement « vraie » (cf aussi J Scott,1991). La vis-
ibilisation de ces expériences précède l’examen cri-
tique du système idéologique occidental avec ces caté-
gories binaires telles hétérosexuel/homosexuel,
Blanc/Noir, homme/femme. Teresa de Lauretis insiste
elle aussi sur la nature construite de la subjectivité par
l’intermédiaire de l’expérience (Le processus par
lequel quelqu’un se place ou est placé dans l’ordre
social le détermine à percevoir et comprendre de façon
subjective les relations matérielles, économiques. Ce
qui plus est (J. Scott,1991), ces expériences émergent
dans et par les discours qui reflètent les normes, stéréo-
types et biais de l’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 l’objet connu est
abolie, la perspective du groupe (différents groupes de
femmes) ou de la communauté se substitue à celle indi-
vidualiste et individualisante.

L’infrastructure de tout questionnement
méthodologique féministe repose selon nous sur les
postulats suivants :

· Le féminisme est une perspective, un champ
transversal et non pas une méthode ; 

· Les féministes utilisent une multitude de
méthodes ; 

· La recherche féministe implique la critique
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 l’expérience de
l’obésité, Lilian Rubin et son expérience de femme
ouvrière) 

· Les féministes essaient de développer pendant
et après 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 frère » 
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Conceptul de „sferã publicã”

Se poate spune cã spaþiul sau sfera publicã1 a exis-
tat încã din momentul constituirii societãþii umane.
Astfel, dacã prin spaþiu public ne referim la acel spaþiu
pe care membrii unei comunitãþi îl folosesc în comun,
atunci poteca, strada, arena, curtea regalã, salonul, sala
de judecatã, culoarul unui bloc de locuinþe sau studioul
unei dezbateri televizate desemneazã toate un spaþiu
public. Spaþiul privat ar fi, prin simetrie, acel spaþiu
care este destinat exclusiv uzului personal al unui indi-
vid sau al unei familii. Totuºi de la spaþiul public
repezentat de poteca folositã de membrii unui trib pânã
la spaþiul public reprezentat de studioul unei dezbateri
televizate sau de paginile unei publicaþii în care se
poartã o polemicã acest concept a parcurs un drum
foarte lung. 

De notat cã el reprezintã un subiect serios de inves-
tigaþie ºi teoretizare abia în societatea democraticã
actualã, ceea ce aratã cã nu atât configutaþia spaþiului
public s-a schimbat dramatic, dar ºi rolul pe care aces-
ta îl joacã în societatea actualã s-a modificat într-o
mãsurã cel puþin egalã. Unul dintre teoreticienii cei
mai de seamã care consacrã lucrãri importante acestui
concept, evidenþiind faptul cã el reprezintã categoria
cu ajutorul cãreia trebuie explicatã ºi analizatã
democraþia actualã, este desigur Jürgen Habermas. În
lucrarea „Sfera publicã ºi transformarea ei structuralã”
autorul aduce în discuþie faptul cã multiplele sensuri pe
care le atribuim astãzi acestui concept îºi au originea în
sensurile care s-au cristalizat în epoci diferite. Statul,
ca depozitar al autoritãþii publice a fost mereu consti-
tuit din instituþii aparþinând spaþiului public ºi din „per-
soane publice” aflate în fruntea acestor instituþii. În
societatea actualã s-a menþinut acest sens, însã concep-
tul de spaþiu public s-a îmbogãþit cu o nouã semnifi-
caþie: spaþiul public este locul unde se formeazã opinia
publicã. Astfel, spaþiul public nu mai cunoaºte în
democraþia actualã doar graniþele spaþio-temporale
concrete ale unor clãdiri sau locuri folosite în comun.
Spaþiul public nu mai este doar spaþiul comun, ci ºi
spaþiul publicului a cãrui opinie devine de o impor-
tanþã covârºitoare într-un regim democratic caracteri-
zat esenþialmente de o raþionalizare a exercitãrii
autoritãþii. Aceasta deoarece atuoritatea nu mai este

atributul dobândit prin naºtere de un monarh, ci rezultã
ca urmare a câºtigãrii încrederii ºi voturilor electorilor
care formeazã tocmai acest public. Dar publicul despre
care vorbim nu ar putea dobândi conºtiinþa de sine ºi
nu ºi-ar putea forma nici o opinie în absenþa acelor
mijloace care sã asigure comunicarea dintre membrii
sãi. În acest sens, mijloacele de comunicare în masã,
joacã un rol esenþial deoarece ele constituie atât ele-
mentul care îi permite publicului sã dezvolte o
conºtiinþã de sine ºi o opinie cu privire la temele aflate
în dezbatere, cât ºi „locul”, dacã ne putem exprima ast-
fel, în care aceastã conºtiinþã ºi aceastã opinie se
formeazã. De aceea când ne referim astãzi la spaþiul
public ca la un spaþiu al publicului ca loc unde acesta
îºi formeazã opinia avem de-a face mai curând cu o
metaforã decât cu o regiune precis delimitatã spaþio-
temporal.

Înainte de a ajunge însã la aceastã semnificaþie
spaþiul public a cunoscut configuraþii diferite în
diferite epoci. În cazul democraþiei directe ateniene
sfera publicã este strict separatã de sfera privatã. Fie cã
este vorba despre ºedinþe de judecatã sau despre dez-
bateri legislative ori simple consfãtuiri spaþiul public
este agora. Este unul dintre momentele istorice în care
este mai uºor sã identificãm o regiune precis delimitatã
în spaþiu pentru ceea ce numim „sfera publicã”. Totuºi
nu trebuie sã ne lãsãm induºi în eroare ºi sã credem cã
spaþiul public atenian este indisolubil legat de agora.
Convorbirea între oameni liberi pe teme care prezintã
interes pentru comunitate reprezintã elementul cheie în
acest caz. Pentru a avea un „spaþiu public” nu avem
nevoie aºadar doar de un spaþiu, ci avem nevoie de
comunicare între membrii cu drepturi politice ai comu-
nitãþii. De asemenea, nu este suficient ca aceºti mem-
bri sã comunice între ei. Comunicarea trebuie sã se
poarte pe teme de interes general. Doar în acest caz
putem spune cã avem de-a face cu un spaþiu public.
Acest model al sferei private ca acel loc destinat exclu-
siv uzului individului sau familiei ºi al sferei publice ca
loc al dezbaterii pe teme de interes comun s-a menþi-
nut aproape neschimbat pânã în zilele noastre. Totuºi
autoritatea neîngrãditã a stãpânului casei asupra celor-
lalþi membri care locuiesc pe domeniul sãu înceteazã
sã mai fie recunoscutã încã odatã cu perioada
medievalã. De asemenea, relaþiile economice ºi politice

Limitele spaþiului public în societatea democraticã.
Cetãþenie versus identitate culturalã
Maria CERNAT, drd., Facultatea de Filosofie, Universitatea din Bucureºti
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stabilite în aceastã perioadã nu mai permit accesul la
funcþia de conducere a oricãrui membru al societãþii
acest drept fiind moºtenit ºi nu dobândit. Ceea ce este
interesant pentru aceastã perioadã este faptul cã spa-
þiul public este strada ºi piaþa în care au loc cunoscutele
turniruri în care cavalerii îºi dovedesc îndemânarea ºi
curajul. Habermas numeºte aceastã perioadã perioada
reprezentativã a spaþiului public, dat fiind cã doar
nobililor le revenea sarcina de a reprezenta þara în
raport cu moanarhul care o conducea. Burghezii, chiar
ºi cei mai înstãriþi, rãmân simple persoane private
neavând nici o putere politicã. Odatã cu secolul XVI
persoanele care formeazã spaþiul public numit de
Habermas „reprezentativ” se vor retrage din stradã la
curtea regalã, aceastã configuraþie a spaþiului public
cunoscând evident momentul culminant odatã cu dom-
nia lui Ludovic al XIV-lea. În secolul XVII saloanele
locuinþelor nobiliare reprezintã o continuare, cel puþin
în spaþiul francez, a curþii regale ºi un loc destinat dez-
baterilor în primã instanþã literar artistice. Tot în
aceastã perioadã apar ºi cafenelele2 unde pentru prima
oarã se reinstaureazã modelul deliberativ atenian în
sensul în care ceea ce conteazã în aceste discuþii de
cafenea nu este rangul persoanei, ci argumentele
expuse. Este locul în care oamenii instruiþi aparþinând
diverselor pãturi sociale îºi expun propriile puncte de
vedere. Concomitent cu dezvoltarea cafenelelor are loc
ºi dezvoltarea presei. Odatã ce informaþiile devin o
marfã ºi publicaþiile se înmulþesc asistãm ºi la o
trasformare a criticii literare în criticã politicã. În
Anglia apar propuneri legislative care sã permitã acce-
sul presei la dezbaterile parlamentare. Secolul XIX
este marcat de dezbaterile aprinse pe teme politice ºi în
urma acestora tot mai multe categorii sociale câºtigã
drept de vot. Ia naºtere democraþia liberalã, democraþie
indirectã în cadrul cãreia putem pentru prima oarã
vorbi despre un spaþiu public mediat ºi mediatic (un
spaþiu în care comunicarea este mediatã de mass-
media). Totuºi accesul pãturilor mai puþin informate la
puterea politicã nu întârzie sã îºi arate dezavantajele.
Astfel, dacã Jeremy Bentham considerã cã opinia pu-
blicã reprezintã un garant indiscutabil ºi un arbitru
imparþial ºi incoruptibil al deciziilor politice, John
Stuart Mill întrevede deja pericolele dictaturii
majoritãþii. În locul tiranului, ca variantã decãzutã a
monarhului absolut, se contureazã pentru liberali ca
susþinãtori ai drepturilor individuale, la fel de
ameninþãtor spectrul unui alt tip de tiran: majoritatea.
Conflictul nu se mai naºte între monarh ºi supuºi, ci
între individ ºi societate. Astfel, dacã accesul pãturilor
defavorizate la puterea politicã prin obþinerea dreptului

de vot reprezenta o manierã potrivitã în care puterea
absolutistã sã fie pusã în chestiune ºi odatã cu ea ºi
drepturile nobiliare moºtenite, lipsa de instruire a aces-
tora reprezintã un dezavantaj pe care, aºa cum
spuneam anterior, Mill îl sesizeazã încã 1859, când
publicã celebrul eseu „Despre libertate”. Faptul cã
majoritatea oamenilor care aveau atunci, ca ºi acum,
acces la dreptul de vot este reprezentat de clasa celor
defavorizaþi economic ºi neinstruiþi reprezenta un peri-
col: astfel Mill se aratã destul de sceptic în privinþa
capacitãþii acestor noi membrii ai publicului de a-ºi
forma singuri o pãrere argumentatã cu privire la
chestiunile aflate în dezbatere publicã. Idealul opiniei
publice ca opinie argumentatã care rezultã în urma dis-
cuþiei între persoane capabile sã facã uz de propria raþi-
une în spaþiul public, fie cã este vorba de parlament,
cafenele sau paginile ziarelor, discuþie se vede astfel
pus în chestiune. Mill este încã adeptul pãstrãrii unor
privilegii pentru cei instruiþi în privinþa puterii politice.
În acest context se poate spune cã spaþiul public este
pentru liberalii precum Mill prin excelenþã unul social
pe când spaþiul privat este unul individual.

Urmãrind câteva dintre momentele cheie ale
evoluþiei configuraþiilor spaþiului public am putut
vedea cã importanþa sa creºte odatã cu transformarea
sa din simplu spaþiu comun, deci o regiune spaþio-tem-
poralã bine determinatã, în spaþiu al publicului ºi al
opiniilor acestora. Acest moment coincide cu transfor-
marea spaþiului public din loc folosit in comun în
spaþiu mediat mediatic.

Normativismului moral 
în democraþia pluralistã

Scopul pe care urmãrim sã îl atingem în aceastã
parte a lucrãrii este sã vedem care ar fi cea mai potri-
vitã modalitate în care putem formula o teorie moral-
politicã într-o societate în care spaþiul public mediat
mediatic constituie una dintre coordonatele esenþiale.
Fireºte nu vom propune o teorie, ci vom evidenþia fap-
tul cã o anume asemenea teorie moral-politicã ºi
anume, teoria dreptãþii ca echitate propusã de John
Rawls reprezintã probabil cea mai izbutitã încercare de
a gãsi un loc pentru moralã într-o societate în care s-a
abandonat ideea cã am putea avea o soluþie moralã
certã, indiscutabilã ºi mai ales infailibilã. Pornind toc-
mai de la ideea cã failibilismului opiniilor morale care
se traduce prin faptul cã oamenii nu asumã în mod
dogmatic o concepþie moralã, ci, aflându-se în starea
de echilibru reflexiv, ei sunt capabili sã îºi revizuiascã
în mod critic convingerile morale, Rawls propune o
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þþþþ eeee teorie a dreptãþii care ia în calcul tocmai acest tip de
spaþiu al publicului ºi al opiniei care se formeazã în
urma dezbaterilor. Probabil cã adaptarea teoriei sale
morale la tipul de societate în care ea este menitã sã
funcþioneze reprezintã unul dintre elementele care ar
putea explica succesul editorial rãsunãtor ºi amplele
dezbateri pe care O teorie a dreptãþii, le-a suscitat încã
de la apariþia sa în anul 1971. Înainte de a prezenta pe
scurt conceptele care stau la baza teoriei morale a drep-
tãþii ca echitate trebuie sã precizãm cã între aceastã
perspectivã ºi perspectiva prezentatã de Jurgen
Habermas existã o diferenþã eseþialã. Astfel, în timp de
Habermas considerã cã opiniile divergente din spaþiul
public pot fi aduse la un numitor comun, dat fiind cã
oamenii posedã o raþiune pe care sunt capabili sã o
foloseascã autonom ºi dat fiind cã existã o omogenitate
în ceea ce priveºte regulile care ghideazã aceastã raþi-
une, existã, cum spuneam, un numitor comun al opini-
ilor divergente. Se pot identifica în acest tip de con-
cepþie moralã reminiscenþele ideilor kantiene de ra-
þiune în genere ºi de autonomie a voinþei care garan-
teazã pe de o parte capacitatea individului de a-ºi da
singur legile morale ºi pe de alta universalitatea legilor
morale, adicã a imperativelor categorice. Consecinþa
directã în plan epistemologic a acceptãrii acestei
perspective a liberalismului kantian ar fi aceea cã
soluþia moralã la care se ajunge prin dezbaterea raþio-
nalã în spaþiul public este una adevãratã. Teoria drep-
tãþii ca echitate este ceva mai scepticã în legãturã cu
aceastã posibilitate de a ajunge la o soluþie moralã ade-
vãratã. Pretenþiile sale sunt ceva mai modeste în
mãsura în care soluþia moralã care rezultã din discuþia
între membrii liberi ºi egali ai unei societãþi bine for-
mate, în termenii lui Rawls, este una legitimã ºi nu una
adevãratã. Aºa cum atrage atenþia unul dintre comenta-
torii lui Rawls, Joseph Raz, avem aici de a face cu un
caz de „abstinenþã epistemicã”, în sensul cã nu pretin-
dem teoriei sã avanseze soluþii adevãrate în raport cu o
rea-litate, acceptarea soluþiei rezulate în urma discuþiei
fiind mai degrabã rezultatul unui acord pragmatic
membrii liberi ºi egali care participã la discuþia în
cauzã facând abstracþie de acele determinãri sociale
care ar putea sã le influenþeze decizia. Un membru al
etniei rome ar trebui sã facã abstracþie de acest aspect
în momentul în care acesta ar fi de naturã sã îi influ-
enþeze judecata justã într-o cauzã moralã. Acest tip de
„amnezie” care trebuie sã ne caracterizeze atunci când
suntem în poziþia de a evalua moral o situaþie capãtã la
Rawls numele de „vãl al ignoranþei”3. 

În ce priveºte teoria dreptãþii ca echitate ea este în
genere catalogatã drept o teorie contractualistã. Rawls

porneºte de la ideea construirii unei poziþii originare
sau iniþiale în care membrii liberi ºi egali ai unei socie-
tãþi delibereazã cu privire la problemele morale ºi sta-
bilesc de comun acord limitele ºi regulile în funcþie de
care se va desfãºura existenþa lor. Atâta timp cât fiecare
dintre ei reuºeºte sã îºi formuleze poziþia în termeni
acceptaþi de ceilalþi el este acceptabil la „masa trata-
tivelor” din punctul de vedere al lui Rawls.

Aºa cum spuneam anterior este important ca fiecare
dintre aceºtia sã se plaseze sub „un vãl al ignoranþei”
idealul imparþialitãþii fiind ceea ce se urmãreºte prin
aplicarea acestui principiu. Un alt aspect foarte impor-
tant este acela cã Rawls nu mai urmãreºte, aºa cum
suntem obiºnuiþi în cazul majoritãþii moraliºtilor, sã
ofere o soluþie la problemele de moralã. Ceea ce el
urmãreºte este sã identifice acele proceduri care sã
conducã în cele din urmã cãtre o asemenea soluþie. De
notat cã deºi foarte multe dintre dezbaterile cu privire
la teoria moralã avansatã de Rawls se poartã în jurul
aºa-numitului principiului aristotelic sau al redis-
tribuirii resurselor, proceduralismul este punctul în
care acest tip de teorie reuºeºte sã se distanþeze funda-
mental de celelalte teorii etice. În genere suntem
obiºnuiþi ca teoriile etice, fie cã este vorba de teorii ale
virtuþii sau ale utilitãþii sau ale datoriei, sã ofere o con-
cepþie generalã despre bine, un criteriu al moralitãii în
funcþie de care sã evaluãm diferitele acþiuni sau o
modalitate de a ajunge la acest bine. Rawls atrage
atenþia însã asupra faptului cã atâta timp cât am ajuns
la acest bine, dar nu avem acele criterii care sã ne ajute
sã îl distribuim echitabil, teoria noastrã nu îºi atinge
þinta. De aceea el se concentreazã pe conceptul de
dreptate specfic sferei sociale ºi nu asupra concepþiilor
despre bine, pe care îl considerã un concept specific
sferei individuale. Teoria sa este deci o teorie cadru
care îºi propune sã formuleze acele reguli în termenii
cãrora reprezentanþii diverselor concepþii conprehen-
sive sã poatã discuta pentru a ajunge la o soluþie 
legitimã.4. 

Un alt punct important care trebuie menþionat în
legãturã cu teoria rawlsianã ºi care decurge din cele
menþionate anterior este faptul cã subiectul teoriei sale
nu mai sunt indivizii care trebuie sã se supunã unui cod
moral sau unor reguli ale moralei. Subiecþii teoriei
morale avansate de Rawls sunt instituþiile care trebuie
sã asigure o justã distribuþie a drepturilor ºi obligaþiilor.

Aºadar, în condiþiile în care deliberarea cu privire la
toate aspectele vieþii morale sau politice este caracte-
ristica de netãgãduit a societãþii democratice pluraliste
este destul de limpede faptul cã o teorie eticã nu mai
poate spera sã avanseze o concepþie infailibilã despre
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bine. În aceste condiþii, abandonând proiectul de a
furniza argumente decisive în favoarea unei doctrine
comprehensive, teoria lui Rawls ia în calcul aceastã
dimensiune deliberativã a societãþii ºi propune o
teorie-cadru care porneºte de la conceptul de dreptate
ºi nu de la acela de bine pentru a asigura condiþiile
optime de cooperare între membrii liberi ºi egali ai
unei societãþi care pot avea concepþii diametral opuse
despre ce anume este binele, cum trebuie el atins ºi
cum putem evalua diversele noastre acþiuni pornind de
la aceastã idee de bine. Rawls îºi propune sã facã acest
lucru chiar în condiþiile în care nu asumã, aºa cum afir-
mam anterior, o raþiune în genere care sã garanteze
faptul cã în cele din urmã concepþiile diametral despre
bine sã poatã fi aduse la un numitor comun ºi con-
flictele dizolvate. Ceea ce autorul propune, în cel mai
autentic spirit concesiv, este diminuarea zonei de deza-
cord cel puþin în ceea ce priveºte anumite aspecte care
pot la un moment dat sã creeze conflicte între membrii
unei societãþi democratice pluraliste. De asemenea, e
important de precizat ca singurul punct de sprijin în
construirea acestui edificiu nu îl constituie ideea kan-
tianã a unei raþiuni în genere, cât ideea echilibrului
reflexiv care se traduce în faptul cã suntem dispuºi sã
ne revizuim critic punctele de vedere. Aºadar, nu sun-
tem raþionali, dar mãcar suficient de rezonabili încât sã
fim capabili sã ajungem la o zonã de acord, chiar dacã
nu total ºi definitiv, aºa cum ar presupune-o statutul de
fiinþe perfect raþionale, mãcar la un acord parþial.

Spaþiul public ca loc al practicãrii 
dreptãþii ca echitate

Se poate remarca faptul cã odatã ce am prezentat pe
scurt câteva elemente cheie legate de conceptul de
spaþiu public precum ºi de teoria dreptãþii ca echitate
putem arãta cum conceptele prezentate se sprijinã
unele pe celelalte. Astfel, putem spune cã teoria drep-
tãþii ca echitate vizeazã în principal spaþiul public. În
acest spaþiu oamenii trebuie sã se comporte ca cetãþeni
rezonabili aflaþi sub vãlul ignoranþei ºi deci fãcând
abstracþie pe cât posibil de acele elemente care consti-
tuie identitatea lor culturalã. În acest spaþiu public ei
trebuie sã formuleze propriile doctrine comprehensive
în termenii pe care partenerii de dialog sã îi accepte5.
Idealul de cetãþean pe care teoria dreptãþii ca echitate îl
propune ar putea fi formulat printr-un oximoron de
tipul „eul impersonal”. Pe de altã parte, în spaþiul pri-
vat eu pot sã îmi asum identitatea culturalã ºi sã
acþionez în funcþie de doctrina comprehensivã la care
ader. De foarte multe ori în dezbaterile actuale se naºte

o tensiune importantã între statutul de cetãþean, care
trebuie sã se supunã acelor reguli asupra cãrora se cade
de acord în urma practicãrii rezonabilitãþii în spaþiul
public, ºi statutul de persoanã privatã care este mem-
brã al unei comunitãþi care se ghideazã dupã alte re-
guli, de regula nesupuse discuþiei critice. Existã deci
douã tipuri de reguli cele scrise ºi stabilite în urma
deliberãrii în spaþiul public ºi cele nescrise, transmise
în cadrul unei comunitãþi prin viu grai de generaþii.
Existã foarte multe situaþii în care cele douã pot co-
exista în paralel farã a interfera în vreun fel. Existã
însã ºi situaþii în care cele douã sisteme de reguli vin în
contradicþie unul cu celãlalt. Astfel, dat fiind cã trebuie
sã facem concesii în spaþiul public înþelegând cã ºi
membrii altor confesiuni religioase au aceleaºi drepturi
ca ºi noi, ei nefiind „musafiri” în þara noastrã, ci „colo-
catari”, ne vedem nevoiþi sã renunþãm la una dintre
prescripþiile comunitãþii ortododoxe din care facem
parte în prinvinþa icoanelor. Nu doar în ceea ce priveºte
spaþiul public trebuie sã facem concesii importante. În
urmã cu câteva luni s-a votat o lege care prescrie fap-
tul cã membrii confesiunii ortodoxe nu mai au dreptul
de a þine persoana decedatã în casã timp de trei zile aºa
cum prescrie ritualul înmormântãrii. Este ºi motivul
pentru care liderii diverselor comunitãþi atrag atenþia
asupra faptului cã identitatea culturalã riscã sã se
dizolve în momentul în care regulile scrise tind sã le
anuleze pe cele nescrise care constituie tradiþia comu-
nitãþii în cauã. Soluþia pe care putem sã o avansãm din
perspectiva conceptelor prezentate anterior ar fi aceea
cã spaþiul public mediat mediatic este un spaþiu al pu-
blicului în care, cel puþin la nivel teoretic, nu trebuie sã
existe persoane excluse în mãsura în care sunt capabile
sã îºi formuleze poziþia în termenii acceptabili de
ceilalþi. De asemenea, chiar dacã nu suntem perfect
raþionali putem fi suficient de rezonabili încât zonele
de dezacord sã fie dacã nu anulate, cel puþin diminuate.

Totuºi rãmâne aici o problemã de principiu pentru
cã se pare cã, deºi o teorie rawlsianã poate sã
funcþioneze foarte bine atunci când ceea ce se are în
vedere sunt instituþiile care formeazã în mod tradiþio-
nal spaþiul public, ea pare sã îºi piardã din legitimitate
atunci când tine sã minimizeze zona de libertate indi-
vidualã anterior garantatã de spaþiul privat. Este aºadar
destul de natural sã vorbim de legitimitate atunci când
ceea ce se are în vedere sunt lucruri care sã garanteze
buna cooperare între membrii liberi ºi egali ai unei
democraþii pluraliste, dar nu este la fel de simplu sã
vorbim despre legitimitate atunci când ceea ce se are în
vedere este o extindere a reglementãrilor care vizeazã
statutul nostru de cetãþeni dincolo de spaþiul public în
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þþþþ eeee care funcþionãm ca cetãþeni. Totuºi, dacã o cutumã a
unui anumit cult religios presupune sacrificiile umane
sau mutilãrile acest lucru nu poate fi permis nici în
spaþiul 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 rãu în sine, indife-
rent de spaþiul în care acesta se manifestã, ci doar cu
reguli-cadru care sã asigure un dialog ºi o optimã
cooperare între membrii unei societãþi care le garan-
teazã dreptul de a avea concepþii contradictorii despre
ce anume este binele sau rãul? 

Singurul lucru pe care putem sã îl afirmãm cu cer-
titudine în urma acestei succinte analize este acela cã
membrul unei democraþii pluraliste experimenteazã un
anumit tip de schizoidism moral. Cu alte cuvinte, atâta
timp cât el activeazã în spaþiul public, trebuie sã se
supunã unui tip de constrângeri morale care presupun
un limbaj cât mai corect politic, o þinutã cât mai neutrã
ºi atitudini cât mai rezervate ºi o totatã intoleranþã faþã
de intoleranþi, adicã o respingere fermã a rasismului,
anisemitismului, a sexismului sau a homofobiei, în
spaþiul privat el trebuie sã se supunã regulilor care
decurg din identitatea sa culturalã, adicã din aparte-
nenþa la o anumitã culturã. Din punctul de vedere al
teoriei etice rawlsiene atitudinile discriminatorii mani-
festate la nivelul limbajului nu sunt rele în sine. Ele tre-
buie însã expulzate din spaþiul public, urmând ca în
spaþiul privat fiecare sã vorbeascã dupã plac. Acest tip
de perspectivã prezintã avantajul cã oferã un spaþiu de
defulare ºi cel puþin senzaþia unei libertãþi ºi autonomii
în spaþiul privat. Totuºi, aºa cum spuneam anterior,
societatea pluralistã nu poate funcþiona atâta timp cât
membrii ei nu funcþioneazã în acest mod schizoid,
scindat, din punct de vedere moral. Problema imora-
litãþii apare la persoanele „schizofrene moral”. Adicã
la acei oameni care, la fel ca ºi bolnavii, nu pot face
distincþia dintre spaþiul public ºi cel privat ºi se com-
portã în spaþiul public la fel cum se comportã în spa-
þiul privat. Imoralitatea nu constã în atitudinile sexiste
la nivelul limbajului, ci în manifestarea acestor atitu-
dini în spaþiul public. Pentru definirea imoralitãþii am
avut aºadar nevoie de un principiu etic furnizat de teo-
ria lui Rawls ºi de conceptul de spaþiu public.

Spaþiul public - spaþiul privat 
ºi problema moralitãþii

Ultimul punct al lucrãrii noaste are în vedere o situ-
aþie în care putem sã analizãm o dilemã de eticã mass
media în termenii conceptelor prezentate anterior.
Dilema pe care urmeazã sã o analizãm poate fi formu-

latã astfel: „Este îndreptãþitã o instutuþie mass-media
sã facã publice conversaþii din spaþiul privat fãrã acor-
dul persoanelor care poartã conversaþia în cauzã?”
Cunoaºtem cu toþii cazul declaraþiilor cu conþinut rasist
pe care preºedintele Traian Bãsescu le-a fãcut într-o
conversaþie particularã cu soþia, aflându-se în automo-
bilul propriu. Preºedintele nostru este exemplul perfect
de persoanã care practicã acest gen de schizoidie
moralã. În momentul în care este în public se fereºte sã
facã afirmaþii rasiste însã de cum trânteºte uºa automo-
bilului propriu în urma sa începe sã vorbeascã ºi sã se
comporte cum îi dicteazã identitatea sa culturalã. Se
ºtie cã în genere, termenii injurioºi pe care i-a folosit
sunt folosiþi în genere de mulþi români, iar când vrei sã
jigneºti o persoanã de sex feminin cam aceºtia sunt ter-
menii în care o faci. Totuºi nu este firesc ca instituþiile
mass-media sã facã publice conversaþii particulare fãrã
acordul protagoniºtilor. Argumentul pe care jurnaliºtii
în cauzã îl aduc este acela cã preºedintele este persoanã
publicã. Aici este foarte important sã facem niºte dis-
tincþii din perspectiva lucrurilor prezentate anterior.
Astfel, este foarte probabil ca modul în care sã folosim
conceptul de „persoanã publicã” sã conþinã cel puþin
douã asumpþii greºite. Prima se referã la o posibilã
adociere a termenilor de „persoanã publicã” cu acela
de „instituþie publicã”. În aceastã accepþiune, la fel
cum instituþia publicã este un bun comun, la fel este ºi
persoana care devine publicã se transformã într-un bun
comun. Pe de altã parte, dacã spaþiul public este, odatã
cu apariþia mijloacelor de comunicare în masã, un
spaþiu al publicului, la fel ºi persoana este, tot prin
intermediul mass-media, o persoanã a publicului prin
asta înþelegându-se cã ea nu se mai poate bucura de
privilegiul garantat prin lege al intimitãþii. Astfel, dacã
o persoanã este privatã, ea poate sã dispunã de ea
însãºi, dar o persoanã publicã nu îºi mai aparþine, ea
este a noastrã, a publicului, lucru care ne oferã posibi-
litatea sã dispunem de ea ºi de spaþiul ei intim. Fireºte
aceasta nu este o stare de lucruri normalã. Persoana
publicã este acea persoanã care are o funcþie ºi între-
prinde o activitate care poate avea efecte asupra unui
mare numãr de oameni astfel cã activitatea sa profe-
sionalã este urmãritã de un public mai numeros.
Aceasta este singura accepþiune acceptabilã a înþelesu-
lui de „persoanã publicã”. Din aceastã perspectivã,
dezvãluirea conversaþiilor private pe care o persoanã
cu funcþie publicã le are în spaþiul sãu privat nu mai
este legitimã.
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Concluzii

În ceea ce îl priveºte pe preºedinte, vedem cã din
perspectiva teoriei etice a dreptãþii ca echitate ºi a con-
ceptului de „schizoidism moral” pe care l-am dedus
pornind de la aceasta, preºedintele Basescu nu a fãcut
un gest imoral. Nu putem cere nimãnui sã aplice re-
gulile corectitudinii politice la nivelul limbajului în
spaþiul sãu privat, fãrã ca o asemenea exigenþã sã nu
devinã abuzivã. Din punctul de vedere al definiþiei pe
care am încercat sa o dãm pentru conceptul de „per-
soanã publicã” prin raportare la conceptul de „sferã
publicã”analizat în prima parte, am vãzut cã încercarea
de a nega dreptul la intimitate al unui demitar nu este
legitimã. El nu se situeazã mai prejos de lege pentru ca
a devenit „public”, deoarece acest atribut de a fi „pu-
blic” nu se referã la faptul cã persoana devine un lucru
folosit în comun de noi ceilalþi ºi nici la faptul cã a
devenit o persoanã a noastrã, a publicului.

Adevãrata chestiune a imoralitãþii se pune în cazul
jurnaliºtilor care transformã un comportament
„schizoid” moral (acela în care subiectul vizat face
foarte clar diferenþa dintre manifestãrile acceptabile în
spaþiul public ºi cele acceptabile în spaþiului privat)
într-unul „schizofren” din punct de vedere moral (acela
în care subiectul nu mai face diferenþa dintre public ºi
privat comportându-se în public ca ºi în spaþiul privat),
creând în acest fel imaginea imoralitãþii.

Note
1. Vom folosi termenii de „spaþiu public” ºi „sferã

publicã” drept termeni sinonimi.
2. De notat cã dacã întâlnirile din saloane sunt

patronate de femei accesul acestora în cafenele este
interzis. Este ºi motivul pentru care femeile londoneze
încearcã sã lupte împotriva acestui obicei. Pamfletul
„Petiþia femeilor împotriva consumului de cafea pro-
punând atenþiei publicului marile inconveniente pe
care le reprezintã pentru sexul lor consumul acestei
bãuturi extenuante ºi anemiante” dateazã din anul
1674.

3. Fireºte existã multiple puncte vulnerabile ale
teoriei dreptãþii ca echitate ºi unul dintre aceste vizeazã
tocmai faptul cã aceastã calitate de membru liber ºi
egal al unei democraþii pluraliste presupune cã oamenii
ar putea funcþiona ca cetãþeni dincolo de determinaþiile
lor socio-culturale. Ideea cã cineva ar putea face la un
moment dat abstracþie de toate aceste determinaþii
ridicã numeroase probleme atât în plan ontologic (e
greu de afirmat dacã existã o esenþã dincolo de aceste
atribute ale fiinþei noastre), cât ºi în plan epistemologic

(este greu de afirmat în ce mãsurã putem cunoaºte
pânã la capãt care sunt infuenþele acestor atribute pen-
tru ca apoi sã putem face abstracþie de ele). Este ºi
motivul pentru care unii dintre criticii lui Rawls susþin
cã ceea ce prezintã el ca membru liber ºi egal al unei
societãþi bine formate reprezintã mai degrabã un ideal
utopic, noi neputând sa facem în totalitate abstracþie
de ceea ce poate fi considerat identitatea noastrã
culturalã.

4. Fireºte cã foarte mulþi dintre criticii teoriei
rawlsinene atrag atenþia asupra faptului cã existã
asumpþii morale ºi în cazul teoriei sale ºi cã o teorie
cadru complet „impersonalã”, adicã neangajatã faþã de
nici o doctrinã comprehensivã, nu e decât un alt ideal
utopic. Aceste critici îºi rateazã însã þinta, dat fiind cã
Rawls însuºi recunoaºte cã porneºte de la un set de
asumpþii în genere împãrtãºite în societatea democra-
ticã. Problema este aceea de a identifica acele asumpþii
care sã permitã apoi construirea unei teorii etice cât
mai neutre în raport cu diversele concepþii despre bine,
sau doctrine comprehensive.

5. De notat faptul cã Rawls omite sã includã fami-
lia în rândul instituþiilor care trebuie sã asigure în socie-
tatea democraticã pluralistã o distribuþie echitabilã a
drepturilor ºi obligaþiilor. Martha Nussbaum este,
printre alþii, una dintre autoarele care atrage atenþia
asupra faptului cã aceasta este o perspectivã care pune
prea mult accent pe ceea ce se petrece în spaþiul public
al unei societãþi democratice lãsând totuºi loc multor
abuzuri în spaþiul privat. Astfel, dacã un cap de familie
decide sã urmeze regulile prescrise de comunitatea în
care a crescut ºi sã aplice o strategie educaþionalã care
sã discrimineze fetele, de pildã, din perspectiva teoriei
Rawlsiene acest lucru nu poate fi combãtut. Astfel una
dintre premisele de la care se porneºte, ºi anume aceea
cã ceea ce se are în vedere este stabilirea unui contract
în membrii liberi ºi egali, este astfel pusã sub semnul
întrebãrii. Fetele discriminate nu mai au cum sã ajungã
la statutul de cetãþean liber ºi egal. La fel ca ºi Aristotel
care aduce în discuþie doar acele virtuþi care pot fi con-
stituite ºi validate în spaþiul public ºi Rawls se concen-
treazã doar pe acele instituþii care constituie în mod
tradiþional spaþiul 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 Jürgen 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. 
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CÃRÞI PRIMITE LA REDACÞIE

Silvia Grossu, Retorica, Chiºinãu, 2006, 210 p.

Unul dintre lucrurile importante pentru un savant
este sã-ºi stabileascã o problemã, o „temã a sa”.
Conferenþiarul universitar, doctor în istorie Silvia
Grossu s-a identificat, pe parcursul a mai multor ani de
activitate ºtiinþificã ºi didacticã cu domeniul redat de
termenul retorica. O dovadã în plus, vizavi de cele
peste 30 de articole ºtiinþifice publicate, de programele
analitice la Retoricã, este ºi lucrarea Retorica. Note de
curs, Chiºinãu, 2006, - 210 p., un studiu ce constituie
o revenire la esenþa artei de a convinge, vorbind fru-
mos, demersul fiind iniþiat de chiar prima paginã a
cãrþii intitulatã „Universul captivant al retoricii” (un
cuvânt cãtre cititor), cât ºi prin citatul întemeietorului
comediei antice Epicharm „Exerciþiul dã mai mult
decât talentul”. Volumul lucrãrii dã dovada unei
iniþieri a autoarei în globalitatea problematicii ºi, în
primul rând, pentru anvergura analizei, conceptul teo-
retic al retoricii, fiind întemeiat pe idei, principii, teorii
din domeniul filozofiei, esteticii, literaturii, lingvis-
ticii, pedagogiei, cum ar fi: teoria argumentãrii
(Platon, Perelman Chaim, Olbrecths-Tyteca Lucie
etc.), retorica – ars ornandis (Quintilian, Aristotel),
teoria ºi axiomele comunicãrii (Winston Brembeck,
William Howel, Charles Peirce, Commarmond
Gisele), conceptele de teorie literarã (Kenneth Burke,
G. Dragomirescu), conceptele de retoricã tradiþionalã
ºi retoricã modernã, teoria cu privire la organizarea
psihologicã ºi lingvisticã a discursului retoric
(Gheorghe Mihai), conceptul despre interdependenþa
comunicãrii verbale ºi nonverbale etc. În conformitate
cu acestea autoarea construieºte un model teoretic apt
sã rãspundã unor imperative fundamentale pentru con-
ceptul de retoricã ºi anume: valorificarea surselor epis-
temologice ale retoricii ca „fãuritoare de convingeri”,
ca „ars bene discendi” ºi „ars ornandis”, ordonarea
unui sistem coerent de principii constitutive ºi regula-
tive cu privire la geneza, jaloanele istorice, genurile ºi
speciile retoricii (social-politic, academic, judiciar,
sacru, cotidian), evidenþierea etapelor de elaborare a
discursului retoric ºi a tipurilor lui, a modalitãþilor
accesibile de eficientizare a discursului retoric, a tehni-
cilor optime de prezentare a discursului în faþa publicu-
lui, plasarea în centrul procesului de comunicare/for-
mare a studentului, solicitându-i-se opinia personalã
vizavi de problemele abordate, experienþa lui de viaþã
în tratarea ºi aprecierea situaþiilor propuse spre a fi dis-

cutate, potenþialul sãu intelectual-creativ în elaboarea,
structurarea ºi rostirea discursului. Coordonatele con-
ceptuale ale retoricii sunt edificate pas cu pas dinspre
epistemologic, teoretic ºi didactic, consecutiv, dar ºi
concomitent, aceste moduri de abordare a problemei
fiind prezente în fiecare compariment al monografiei.

Cartea poate fi cititã ca o dublã intenþie. Mai întâi
ea reprezintã o abordare fãrã precedent în spaþiul
basarabean a fenomenelor vorbitor ºi artã de a vorbi
frumos ºi convingãtor. Cealaltã perspectivã este gene-
ralizatã de un ºir de studii de primã importanþã
(Poetica ºi retorica de Barilli Renato, Manuale de
retorica de Garavelli B, La rethorique de Gardes
Tamine Joelle, Arta de a scrie ºi a vorbi în public de
Biberi Ion, Retorica ºi neoretorica: genezã, evoluþie ºi
perspective de Florescu Vasile etc.), pe care autoarea,
aºa cum menþionam mai sus, îºi întemeiazã demersul
sãu teoretic, cititorului oferindu-i-se astfel fericita
ocazie de a „vedea” abordarea problemei nu numai din
perspectivã istoricã, dar ºi în plan comparativ. 

Examinarea unor diverse concepte de la anticii
Aristotel, Platon ºi Cicero pânã la contemporanii noºtri
E. Coºeriu, C. Noica, S. Sãvulescu, A. Sasu etc. a con-
dus-o pe autoare la definirea câtorva repere epistemo-
logice, potrivit cãrora retorica, devenitã în timp disci-
plinã de studiu, înglobeazã un ansamblu de reguli de
alcãtuire a unui discurs în funcþie de domeniu ºi scop,
un set de reguli privitoare la structurarea logicã a
mesajului, la tehnica argumentãrii, precum ºi la modul
de exprimare, bazat pe utilizarea figurilor retorice 
(p. 14).

Astfel, pornind de la definiþia în cauzã, autoarea
cerceteazã cu mult discernãmânt problema elaborãrii
discursului retoric, insistând asupra etapelor de alcã-
tuire a pãrþilor lui componente, a tehnicilor, regulilor ºi
calitãþilor argumentelor inserate într-o cuvântare ºi, nu
în ultimul rând, asupra redactãrii / scrierii acesteia. De
o utilitate deosebitã pentru cititori sunt sugestiile
privind rigorile expunerii în public a discursului
retoric (capitolul IX), chiar dacã, aºa cum menþioneazã
S. Grossu, „în modul de a utiliza vorbirea ca mijloc de
formulare ºi exprimare a gândurilor ºi sentimentelor,
existã un coeficient strict personal, care îl defineºte ºi
îi afirmã originalitatea”. Exigenþele expunerii axate pe
emiþãtor (apariþia, þinuta, expresia feþei, poziþia cor-
pului, vocea etc.), pe mesaj (buna cunoaºtere a 
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iiii eeee domeniului abordat ºi a subiectului discursului,
adoptarea unui stil potrivit), pe tipul de public ºi cali-
tãþile, preferinþele lui constituie un suport teoretico-
aplicativ destul de solid pentru orice doritor de a redacta/
perfecþiona un discurs.

Susþinând ideea cã retorica se înrudeºte cu poetica
ºi stilistica, autoarea lucrãrii acordã o mare atenþie
(capitolul VIII) rolului figurilor de stil în elaborarea
unui discurs. Silvia Grossu face o amplã inventariere a
mai multor definiþiil de teorie literarã ºi în rezultat
propune studenþilor (ºi nouã, cititorilor) texte ori frag-
mente de texte-discursuri pentru o analizã, tocmai din
perspectiva relevãrii contribuþiei tropilor atât la organi-
zarea unei rostiri expresive, cât ºi la transmiterea su-
gestivã a unui mesaj.

Trecerea în revistã a axiomelor comunicãrii, a unor
teorii moderne de comunicare, cum ar fi teoria þintei,
cea a ping-pong-ullui, a spiralei (capitolul XII), mate-

rialul suplimentar pentru studenþi (modele de dis-
cursuri aparþinând unor personalitãþi marcante, teste,
exerciþii) demonstreazã cã autoarea nu a neglijat defel
aspectul didactic al problemei, cã lucrarea în cauzã este
ºi un ghid pentru studenþi.

În concluzie menþionãm cã lectura cãrþii Silviei
Grosu nu este pur ºi simplu incitantã graþie erudiþiei,
caracterului global al analizelor ºi sintezelor executate
în spaþiul ºtiinþific european ºi românesc, graþie ima-
ginii ºtiinþifice a lecturii ºi cititorului. Cartea Retorica.
Note de curs umple un gol, cel puþin în spaþiul
basarabean, ºi afirmã cu puterea argumentului cã
esenþa ºi valoarea retoricii se aflã în vorbitor ºi trebuie
tratate ca atare. 

Conf. dr. Constantin ªchiopu, 
Catedra Literaturã Românã ºi Comparatã,

Universitatea Pedagogicã de Stat „Ion Creangã”

Georgeta Drulã (coord.), Cristian Curus, Adina Dragomir, Matei Stoicovici, 
Monica Ulmanu, Weblog. Platformã de publicare online, 
Editura Universitãþii din Bucureºti, 2007, 170 p.

Blogosfera (totalitatea site-urilor publicate cu aju-
torul platformelor de blogging) era pânã acum apanajul
jurnalismului de specialitate ºi reprezenta subiectului
studiului la nivelul tehnicist al modurilor de publicare
online a conþinutului. Aceastã carte duce studiul blo-
gosferei în sfera academicã, abordând problematica
blog-urilor într-un limbaj accesibil tuturor.

Volumul valorificã munca depusã de patru absol-
venþi ai Facultãþii de Jurnalism ºi ªtiinþele
Comunicãrii, coordonaþi de conf. dr. Georgeta Drulã,
profesoarã de specialitate la aceeaºi instituþie. Dupã
ºtiinþa noastrã, aceasta este prima carte ce are drept
subiect blog-urile ºi, in extenso, prima în care se folo-
sesc studii de caz din þara noastrã. Conf. dr. Georgeta
Drulã precizeazã în prefaþã: [...] cartea doreºte sã facã
o prezentare a blogosferei din România, sã aducã în
atenþia publicului stadiul dezvoltãrii acesteia ºi reacþia
utilizatorilor la acest fenomen. Prin intermediul unor
cercetãri originale legate de acest fenomen, în peisajul
virtual românesc, cartea aratã cum blogul transformã
informaþia. Volumul este structurat în ºapte capitole ce
trateazã problematica blog-urilor din diverse unghiuri:
contextul în care acest fenomen se manifestã (Cap. 1 –
Comunicarea în Web 2.0 ºi fenomenul Weblog, Cap. 2 –
Specificul blog-ului ca site Web) definiþii, caracteristici,
metode de publicare online ºi lizibilitatea site-urilor ce
se înacdreazã în zona acestui instrument de comuni-

care „democratic” (Cap. 3. – Caracteristici generale
ale blog-urilor, Cap. 4 – Crearea ºi întreþinerea blog-
urilor-platforme în România, Cap. 5 – Utilizabilitatea
blogurilor), folosirea blog-urilor în jurnalism, ca mod
de publicare alternativã, de cãtre jurnaliºti ºi ca formã
de jurnalism civic (Cap. 6 – Weblog-urile jurnaliºtilor)
ºi particularitãþile blogosferei din România (cap. 7).
Cartea conþine un glosar cuprinzãtor, util cititorilor
nefamiliarizaþi cu terminologia de specialitate. De alt-
fel, termenul weblog este folosit pe copertã în locul
celui mai popular – blog. Weblog este termenul
tradiþional sub care a fost definit iniþial site-ul personal
al cãrui conþinut de tip jurnal este organizat pe criteriul
cronologiei inverse.

Nepropunându-ºi sã fie o lucrare exhaustivã, cartea
Weblog. Platformã de publicare online reprezintã un
exerciþiu descriptiv ºi semianalitic asupra blog-urilor
din România ºi din strãinãtate, cu tot ce implicã aceste
site-uri – platforme diferite, conþinut eterogen, autori
care-ºi creeazã o identitate virtualã bazatã pe un anumit
bagaj din viaþa realã etc. 

Cartea se poate constitui într-un manual pentru stu-
denþii de la ºcolile de comunicare interesaþi de noile
canale mediatice ºi în special de modul în care noile
tehnologii afecteazã paradigmele comunicãrii.

Asist. univ. drd. George Hari Popescu
Facultatea de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii
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Barbie Zelizer, DESPRE JURNALISM LA
MODUL SERIOS. ªtirile din perspectivã academicã.
Traducere de Raluca Radu, Polirom, Iaºi, 2007

1. Perspective asupra jurnalismului. 2. Definirea
jurnalismului. 3. Sociologia ºi jurnalismul. 4. Istoria ºi
jurnalismul. 5. Studiile lingvistice ºi jurnalismul. 
6. ªtiinþele politice ºi jurnalismul. 7. Analiza culturalã
ºi jurnalismul. 8. Despre jurnalism la modul serios. 

Camelia Beciu, Nicolae Perpelea, coordonatori,
EUROPA ªI SPAÞIUL PUBLIC. Practici comuni-
caþionale, reprezentãri, climat emoþional, Editura
Academiei Române, 2007.

I. Construcþia unei problematici – transformãri ale
discursului mediatic. II. Europa în imaginarul social-
practici de interpretare. III. Discurs instituþional ºi
strategii situaþionale.

Volumul cuprinde studii de Camelia Beciu, Irina
Diana Mãdroane, Nicolae Perpelea, Nicolas Pelissier,
Marcia Rogerio Grilo, Luminiþa Ieþcu, Norman
Fairclough, Otilia Dragomir, Francois Foret, Dana
Mãnescu.

Daniela Zeca-Buzura, TOTUL LA VEDERE.
Televiziunea dupã Big Brother, Polirom, Iaºi, 2007. 

I. Paleo- ºi neoteleviziunea – realitate ºi ficþiune. II.
De la Orwell la Big Brother – conceptul de „reality-
show” sau despre ficþionalizarea tehnologicã a rea-
litãþii. III. Scenariul ludic al catastrofei. Rãzboi ºi
divertisment. IV. Aºteptându-l la Bucureºti pe Fratele
cel Mare.  V. Frecventatori ºi confiscaþi. Publicul lui
Big Brother. VI. Real, fictiv, ludic. Când începe ºi
unde se terminã realitatea neoteleviziunii? VII.
Grãdina cu mochetã. Corpuri în oglinda ecranului.
VIII. Toatã lumea în scenã! Reality-show ca spectacol
mediatic naþional. IX. Televiziunea online – o derivã a
media? Anexe.

Ilie Rad, coordonator, SECVENÞE DIN ISTORIA
PRESEI ROMÂNEªTI, Editura Tribuna, Cluj Napoca,
2007.

Volumul cuprinde studii de Elena Abrudan, Maria
Aluaº, Florin Ardelean, Horia Gârbea, Marian Petcu,
Radu T. Vida, ªtefan Borbely, Constantin Cubleºan,
Horaþiu Damian, Ion Hangiu, Aurelia Lãpuºan, Iulian
Negrilã, Iulian Patca, Laura Maria Rus, Mircea Popa,
Doina Rad, Ilie Rad, Romina Surugiu, Virgil Nistru
Þigãnuº, Dumitru Vlãduþ, Maria Danilov, Ilie Luceac,

Constantin Mãlinaº, Sanda Valeria Moraru, Paul
Schveiger.

Ioan David, PRESÃ ªI CULTURÃ în secolul al
XIX-lea ºi începutul celui de-al XX-lea, Editura
Augusta, Timiºoara, 2005. Prefaþã de Criºu Dascãlu.

I. Începuturile presei în lume. II. Presa româneascã.
III. Presa româneascã din Banat. Anexe. Concluzii.
Bibliografie.

Ioan David, PRESA ROMÂNEASCÃ DIN
BANAT. Preocupãri de cultivare a limbii (de la începu-
turi pânã la 1918), Editura Augusta, Timiºoara, 2006. 

I. Reprezentanþi bãnãþeni ai ºcolii ardelene. II.
Limba românã în perioada dualismului austro-ungar.
III. Presa româneascã din Banat implicatã organic în
procesul de apãrare ºi afirmare a limbii române lite-
rare. IV. Obiectiv publicistic prioritar: cultivarea limbii
române literare. V. Elemente de stil publicistic în presa
bãnãþeanã. Concluzii. Glosar. Bibliografie.

Delia Cristina Balaban, Flaviu Cãlin Rus, coordo-
natori, PR TREND. Teorie ºi practicã în publicitate ºi
relaþii publice (II), Editura Tritonic, Bucureºti, 2007.

Volumul cuprinde studii semnate de Flaviu Cãlin
Rus, Cristina Coman, Dumitru Borþun, Hans Werner
Stiuber, Hans Peter Niedermeier, Rãzvan Enache,
Gheorghe Ilie Fârte, Rozalia Veronica Rus, Cãlin
Cotoi, Veronica Lumpedean, Mircea Romocia, Orwin
Schuster, Narcis Zãrnescu, Ioan Hosu, Marian Petcu,
Francesco Marinozzi, Dan Petre, Delia Cristina
Balaban, Cristian Radu, Anamaria Tãtaru, Ilie Rad,
Elena Abrudan, Dan Stoica ºi Mihaela Berneagã.

Ilie Rad, coordonator, STIL ªI LIMBAJ ÎN MASS
MEDIA DIN ROMÂNIA, Editura Polirom, Iaºi, 2007. 

Volumul cuprinde studii semnate de Maria Cvasnîi
Cãtãnescu, Daiana Felecan, Nicolae Felecan, Ionel
Funeriu, G. Gruiþã, Thjeodor Hristea, Liana Otilia
Pãtraº, Ilie Rad, Dumitru Vlãduþ, Ioana Vintilã-
Rãdulescu, Stelian Dumistãcel, Olivia Felecan,
Dumitru Irimia, Luminiþa Roºca, Rodica Zafiu.

Silvia Grossu, RETORICA, Editura Universitaþii
de Stat din Moldova, Chiºinãu, 2006. 

Retorica. Obiectivele disciplinei. I. Geneza retoricii
ca ºtiinþã. II. Retorica în antichitate: jaloane istorice.
III. Evoluþia retoricii în Evul Mediu ºi în epoca

Vitrina cãrþii
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Renaºterii. IV. Genurile ºi speciile retoricii antice ºi
contemporane. V. Etapele de elaborare a discursului.
Invenþiunea. VI. Etapele de elaborare a discursului.
Dispoziþiunea. VII. Confirmarea – argumentarea ºi
contraargumentarea. VIII. Elocuþiunea. IX. Acþiunea.
X. Comunicarea nonverbalã. XI. Discursul retoric-
tipuri. XII. Axiomele comunicãrii. 

ME.DOK. Média-torténet-kommunikacio / Media-
istoria presei-comunicare, anul II, nr. 1, 2007, Cluj
Napoca.

Revista include studii ºi articole semnate de dr.
Geza Balazs, Tamas Borbely, Gyula Gedeon Zsugan,
Gabor Gyorffy, Arpad Peter, Nandor Jakab-Benke,
Orsolya Toth. 

Luminiþa Roºca, Romina Surugiu, coord.,
PRODUCÞIA UNEI REVISTE. STRATEGII EDITO-
RIALE ÎN PRESA SPECIALIZATÃ, Editura
Universitãþii din Bucureºti, 2007. 

Din sumar: Crearea unei publicaþii. Concepte fun-
damentale, strategii editoriale ºi tehnici de lucru –
Luminiþa Roºca; Publicul revistelor. Profilul, datele de
audienþã ºi rolul acestora în stabilirea conþinutului edi-
torial – Romina Surugiu; Security Pro. Realizarea unei
publicaþii de niºã – Denisa Mãrunþoiu; The One.
Povestea unei reviste – Vicki Georgescu; Traveller
Magazin. O revistã profesionalã de turism – Sânziana
Constantinescu; Partener Imobiliar. O joacã transfor-
matã într-o revistã – Eugen Chelemen, Adina Mitran,
Andreea Popescu; Glosar de termeni. 
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pot fi trimise prin e-mail la 
redactia@jurnalismsicomunicare.eu

sau prin poºtã la 
Facultatea de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii, 

Bd. Iuliu Maniu 1-3, sector 6, Bucureºti.

Articolele trebuie trimise în format digital .doc, scrise cu Times New Roman corp 12, la 1,5 rân-
duri. formatul paginii – A4. Notele vor fi anexate la articol, numerotate cu cifre arabe.
Trimiterea la note în textul articolului se face adãugând cifra notei la cuvânt sau punând cifra
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trebuie ataºate în format JPG, TIF sau BMP, la scara 100%, rezoluþie minimã 150 dpi.

Contravaloarea abonamentului pentru anul 2007 
(patru numere) este de 40 de lei ºi poate fi depusã 

în contul Facultatãþii de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii:
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