
CONSILIUL REDACÞIONAL

Delia Cristina BALABAN, Universitatea "Babeº-Bolyai", Cluj-Napoca; Dumitru BORÞUN,
S.N.S.P.A. Bucureºti; ªtefan BRATOSIN,  Universite de Toulouse 3, Franþa; Cristina COMAN,
Universitatea din Bucureºti; Peter CZEKE, Universitatea "Babeº-Bolyai", Cluj-Napoca; 
Doina DASCÃLU, Universitatea "Tibiscus", Timiºoara; Ioan DRÃGAN, Universitatea din Bucureºti;
Georgeta DRULÃ, Universitatea din Bucureºti; Daniela FRUMUªANI, Universitatea din Bucureºti; 
Gheorghe Ilie FÂRTE, Universitatea "Al. I. Cuza", Iaºi; Peter GROSS, Tennesse University, S.U.A; 
Constantin HARIUC, Universitatea Ecologicã, Bucureºti; Lucian IONICÃ, Universitatea de Vest,
Timiºoara; Ioan LAZA, Universitatea din Oradea; Mirela LAZÃR, Universitatea din Bucureºti;
Aurelia LÃPUªAN, Universitatea "Ovidius", Constanþa; Constantin MARIN, Universitatea de Stat din
Moldova, Chisinãu; Michèle MARTIN, Charleton University, Canada; Noemi MARIN, Florida
Atlantic University, SUA; Valentina MARINESCU, Universitatea din Bucureºti; Pierre MORY,
I.H.E.C.S., Belgia; Carmen NEAMÞU, Universitatea "Aurel Vlaicu", Arad; Michel PALMER,
Université Paris III, Franþa; Viorica Aura PÃUª, Universitatea din Bucureºti; Radu PÂRVU,
Universitatea "C. Brâncoveanu", Piteºti; Ilie RAD, Universitatea "Babeº-Bolyai", Cluj-Napoca;
Gabriela RUSU-PÃSÃRIN, Universitatea din Craiova; Luminiþa ROªCA, Universitatea din Bucureºti;
Colin SPARKS, Westminster University, Marea Britanie; Monica SPIRIDON, Universitatea din
Bucureºti; Laurenþiu ªOITU, Universitatea "Al. I. Cuza", Iaºi; Zoltán ROSTÁS, Universitatea din
Bucureºti.

REDACÞIA
Facultatea de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii, Bulevardul Iuliu Maniu, nr. 1-3, 

Sector 6, Bucureºti, C.P. 170, Bucureºti, Telefon / Fax: 021 3181555

Revista Românã de Jurnalism ºi Comunicare este o publicaþie acreditatã de 
Consiliul Naþional al Cercetãrii ªtiinþifice din Învãþãmântul Superior (cod 779)

Site-ul Revistei Române de Jurnalism ºi Comunicare:
www.jurnalismsicomunicare.eu

REDACTOR ªEF
MARIAN PETCU

redactia@jurnalismsicomunicare.eu

DTP
SIMONA PAVEL

GEORGE HARI POPESCU

OMUNICARE

URNALISM

CJ
Revista românã de

URNALISM

OMUNICARE

ºi

CJ
DIRECTOR

MIHAI COMAN
mihai.coman@jurnalismsicomunicare.eu



cuprins

jjuurrnnaall ii ssmm

Journalisme et innovation sur l'internet * Nikos SMYRNAIOS

Cultura profesionalã a jurnaliºtilor din România * Natalia VASILENDIUC

Un posibil concept deontologic - corectitudinea * Tudor CÃTINEANU

Consiliul Naþional al Audiovizualului - scurtã istorie * Antoaneta TÃNÃSESCU

Locul ºi rolul media în viaþa pensionarilor români. Consideraþii despre 
comportamentul media al pensionarilor * Delia Cristina BALABAN

ccoommuunniiccaarree

Le signe comme cause externe au système: vers une sémiostylistique trifonctionelle 
constractale des communications * Patrick KALASON, ªtefan BRATOSIN

Noi dimensiuni ale comunicãrii în organizaþia modernã * Mihaela Florentina PRUNÃ

Strategii comunicaþionale în oferirea cadourilor cãtre învãþãtori ºi profesori 
în ºcoala generalã * Gabriela CONDRACHE

rree llaaþþ ii ii ppuubbll ii ccee ºº ii ppuubbll ii cc ii ttaattee

Locul ºi rolul femeilor în relaþii publice * Isabela Elena LIUTIC

Metode informale de analizã din cadrul campaniilor de comunicare publicã 
ºi al celor de PR * Flaviu Cãlin RUS

Mitul Ceauºescu în publicitate sau despre cum se comercializeazã 
nostalgiile * Marius Florin DRAªOVEAN

mmeeddiiaannaall ii zzee

Destinul imigranþilor canadieni în mass media (I) * Hilda HENCZ

Umor ºi erori de argumentare în discursul jurnalistic. Studiu 
de caz: Academia Caþavencu * Aurelia VASILE

3

11

23

31

62

42

46

54

66

85

81

91

99



La question de l’insertion sociale des techniques d’infor-
mation et de communication se révèle être un enjeu socioé-
conomique contemporain majeur. Ceci parce que leur
« mécanique » interfère de manière croissante avec des
champs sociaux aussi divers que le journalisme, la science,
l’éducation ou la distribution de biens culturels. Ce faisant,
elle emporte avec elle des logiques propres aux secteurs de
l’informatique et des télécommunications dont la confronta-
tion avec les dispositifs sociaux et les acteurs économiques
préétablis aboutit souvent à des mutations significatives. 

Ceci d’autant plus que, dans le cas de l’internet, l’appro-
priation sociale à une large échelle semble être acquise une
décennie après son émergence. Dorénavant il apparaît que,
particulièrement dans le secteur de la presse, les stratégies des
industriels ne peuvent que s’adapter – il est vrai à des degrés
divers et avec des fortes réticences – à des pratiques et à des
dispositifs sociotechniques dont ils ne sont pas à l’origine. 

Dans le domaine de l’internet, les innovations en termes
de produits et de services proviennent moins des sociétés
installées des industries de la communication, de l’informa-
tion et de la culture (ICIC) que des nouveaux acteurs ayant
saisi l’importance de l’expérimentation auprès du public
avant la mise sur le marché1. Parallèlement, dans bien de cas,
les applications novatrices sont issues des collectifs collabo-
ratifs d’internautes qui développent des outils d’information
et de communication originaux dans un contexte non marc-
hand.

C’est ainsi que depuis 2004 émerge progressivement ce
que les digerati – les professionnels du discours technocen-
tré – appellent Web 2.0.2 Il s’agit de désigner une myriade
d’outils et de services nouveaux qui s’épanouissent dans le
contexte fluctuant qu’est celui de l’internet parce qu’ils ont
été développés en intégrant dès le départ les principes d’in-
teractivité et de plasticité permettant leur adaptation à des
usages variés. Cet internet « nouveau », impulsé en grande
partie par les internautes eux-mêmes, prend une place con-
sidérable à coté d’une offre industrielle classique sur le web
et dans les médias traditionnels. Le secteur du journalisme
en ligne n’échappe pas à ce phénomène.

Celui-ci intervient dans un moment où les fondements du
journalisme traditionnel sont mis en cause: concentration et
rationalisation dans les médias, généralisation des relations
publiques, affaiblissement de la presse politique et fragmen-
tation de l’audience télévisuelle. Plus de dix ans après l’ap-
parition de l’internet grand public, un profond mouvement
de réorganisation du secteur élargi de la communication

semble engagé dont le réseau constitue l’épicentre. Dès lors,
ce qui est présenté souvent comme une « révolution tech-
nologique » apparait finalement comme l’aboutissement
d’un long et complexe processus socioéconomique intrin-
sèquement lié au sort des médias dominants. Comme le
remarque Yannick Estienne, « le journalisme citoyen et les
outils du Web 2.0 renforcent la légitimité des journalistes
professionnels […] « l’individualisation » et la « participa-
tion » des publics concourent au renouvellement du journal-
isme professionnel plus qu’ils annoncent sa disparition »
(ESTIENNE, 2007, p. 299). 

Le concept du Web 2.0 a fait l’objet, à juste titre, des
multiples critiques qui ont mis en cause sa « nouveauté »
(SILVER, 2008), son caractère techno-déterministe
(REBILLARD, 2007) ainsi que ses composantes
idéologiques (SCHOLZ, 2008). C’est la raison pour laquelle
nous avons choisi ici de parler d’innovation sur l’internet
afin de désigner les plus récentes évolutions dans le secteur
de la production et de la diffusion de contenus d’information
en ligne. Parmi elles, le développement fulgurant des outils
de recherche et l’élargissement de leur champ d’application,
la personnalisation poussée de l’accès au contenu, l’émer-
gence d’une information participative, la diversification des
canaux de distribution de contenus audiovisuels. 

Il ne s’agit aucunement d’une présentation exhaustive
des toutes les évolutions de l’internet qui interagissent avec
le champ du journalisme. En nous efforçant d’articuler une
présentation des spécificités techniques des ces phénomènes
à une analyse des enjeux socioéconomiques, nous allons ten-
ter ici d’analyser celles qui nous semblent le mieux carac-
tériser ce mouvement.

L’application universelle du principe de recherche
d’information automatisée 

La recherche d’information est aujourd’hui appliquée sur
des contenus divers (information de presse, livres, recherche
scientifique, consommation) par des acteurs transnationaux
de l’internet comme Google, Yahoo, Microsoft et AOL mais
aussi par des petites structures comme Wikio qui œuvrent
dans des segments spécifiques du web. Cette tendance de
montée en puissance de la fonction d’infomédiation, ouvre
des champs de réflexion autour des enjeux de cette évolution
pour la structuration du champ médiatique.  

Ceci parce qu’elle implique une hiérarchisation des
informations qui ne s’identifie pas complètement avec celle
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qui est élaborée en interne par les acteurs du champ con-
cerné et par le marché. Une telle évolution nous oblige à
nous interroger sur la capacité des infomédiaires à définir ce
qui est visible sur le réseau et sur ses conséquences. Car, si
cette capacité met potentiellement en cause l’emprise des
acteurs institutionnels du secteur des médias sur la diffusion
de la production journalistique, encore faut-il que celle-ci ne
soit pas remplacée par un contrôle plus efficace de la part
des infomédiaires. 

En effet, l’implication des acteurs de la recherche dans la
diffusion de l’information de presse est croissante, au point
que la majorité des sites journalistiques en soient dépendants
pour une large part de leur audience. De ce fait, comme nous
avons pu le montrer ailleurs, progressivement la production
de l’information pour le web a été repensée au sein des
entreprises de presse: afin d’optimiser son référencement sur
l’internet, l’information est désormais conçue au sein des
rédactions pour satisfaire aux critères algorithmiques de
Google (SMYRNAIOS, REBLLARD, 2007). 

Ces critères peuvent être traduits en trois exigences : la
production d’information à flux tendu; l’attribution de meta-
données permettant la reprise et le classement aisés du con-
tenu par les moteurs de recherche; le souci d’un référence-
ment efficace qui procure une visibilité accrue dans leurs
résultats. Nombre de rédactions numériques constituent des
ateliers de réagencement de contenus existants: appui sur les
dépêches d’agences de presse, étude des communiqués et
des rapports d’activité, travail de ré-écriture des articles de
l’édition papier et, surtout, optimisation des contenus en vue
de leur référencement sur l’internet. Il s’agit là des ten-
dances qui caractérisent le travail quotidien des journalistes
web, mises en évidence et vérifiées par des enquêtes en
Europe comme aux Etats-Unis (MAGEE, 2006).

Ces pratiques découlent en partie de la capacité des
infomédiares à orienter les résultats des recherches en appli-
quant des filtres techniques. De fait, les sites qui ne sont pas
présents en bonne position dans les résultats de recherche
des principaux moteurs sont quasi-inaccessibles pour une
partie importante des internautes. L’enjeu des méthodes de
hiérarchisation appliquées par les moteurs, à l’image de
PageRank de Google, apparaît alors comme capital. En pra-
tique, les sites qui concentrent le plus grand nombre de liens
sont mis en avant dans les résultats du moteur ce qui leur
procure une visibilité accrue et, par un mouvement circu-
laire, augmente le nombre de liens qui pointent vers eux,
renforçant par là même leur domination dans les résultats. Il
en découle une certaine concentration de l’audience en
provenance de moteurs de recherche sur des sites qui con-
stituent des points nodaux du réseau et qui satisfont « la loi
du plus grand nombre de liens » (MATTHEW et al., 2003). 

Google s’efforce d’exploiter sa position dominante dans
la recherche d’information pour se placer dans le segment de
la diffusion de l’information journalistique par le biais de
services dédiés comme Google News. Dans un premier
temps la société américaine a tenté d’investir les marchés
locaux sans une implantation importante dans les pays con-
cernés en termes de personnel, ce qui lui a procuré des

économies d’échelle significatives. Son fonctionnement
« matriciel » lui a permis de concentrer les divisions
stratégiques aux Etats-Unis, laissant aux équipes locales la
seule commercialisation de ses offres publicitaires. Dans le
cas de la France, Google News a été lancé en 2003 et géré
directement depuis les Etats-Unis sans que la filiale
française ait un quelconque contrôle sur son fonction-
nement. Cette stratégie a confronté Google à la réaction des
éditeurs français, qui n’avaient pas été préalablement con-
sultés, et a abouti à des difficultés importantes quant à la
mise en place et le développement commercial de son service
d’actualités3.

La conflictualité qui caractérise les relations entre
Google et certains éditeurs de presse vient du fait que l’in-
fomédiation de l’actualité s’immisce dans leurs modes de
diffusion en ligne. Ce faisant, elle oppose la logique journal-
istique traditionnelle à la logique informatique dont l’objec-
tif premier est l’efficacité opérationnelle. En effet, les
critères de hiérarchisation de Google News sont largement
centrés sur la « fraîcheur » de l’information, définie par rap-
port à la date et l’heure de sa publication. De nombreux sites
d’information tentent alors d’exploiter cette caractéristique
en mettant en place une offre d’information renouvelée très
régulièrement mais qui n’est constituée pour l’essentiel que
de synthèses de dépêches légèrement réécrites. Il en résulte
une certaine standardisation de l’information disponible par
le biais de ces outils, puisque les contenus originaux et les
analyses et enquêtes plus approfondies sont considérés rapi-
dement comme obsolètes et sont remplacées par le flux
incessant de nouvelles informations. De plus, pour des
raisons sur lesquelles nous ne pouvons nous étendre ici, l’al-
gorithme de Google News tend à réduire la visibilité des
articles qui ne cadrent pas avec l’actualité dominante.

Inversement, le fait que les dispositifs techniques ne
reproduisent pas systématiquement la hiérarchie interne du
système médiatique traditionnel résulte à ce que des sources
à faible légitimité aux yeux des journalistes professionnels
peuvent être mises en avant dans les outils d’infomédiation,
particulièrement en ce qui concerne des thématiques spécial-
isées. Ce qui conduit dans certains cas à une diversification
des sources disponibles, résultat de la mise en avant des sites
d’information à faible notoriété. Cependant, les récents
accords entre Google et les éditeurs français, qui procurent
une visibilité accrue à ces derniers sur Google News, tendent
à limiter cette caractéristique à la marge. Comme le remar-
que la dernière étude du Project for Excellence in
Journalisme a propos de la diversification des sources d’in-
formation sur l’internet, « looking closely, a clear case for
democratization is harder to make. Even with so many new
sources, more people now consume what old-media news-
rooms produce, particularly from print, than before. Online,
for instance, the top 10 news Web sites, drawing mostly
from old brands, are more of an oligarchy, commanding a
larger share of audience, than in the legacy media»4.

Le fait que les infomédiaires abordent la question de la
mise à disposition du grand public de contenus d’informa-
tion uniquement sous l’angle de l’efficacité aboutit égale-

jj uu
rr nn

aa
ll ii

ss mm



ment à ce que les questions de déontologie journalistique
soient occultées. Aussi, des aspects essentiels de la presse,
comme la séparation entre information et communication,
ne sont pas institutionnalisés mais laissés à l’appréciation
des opérateurs des systèmes en question. 

Contrairement à ce qui est souvent avancé, le rôle des
opérateurs humains demeure central dans cette évolution de
la recherche automatique d’information. Comme nous
l’avons mentionné plus haut, les outils et moteurs de
recherche tendent à se spécialiser en se concentrant sur des
segments spécifiques du web afin d’améliorer la pertinence
de réponses. Or, ces segments spécifiques ainsi que les
paramètres des systèmes qui les traitent ne peuvent être défi-
nis que par des opérateurs humains. En effet, à ce jour, aucun
dispositif technique ne peut faire la différence entre un site
d’information, un site de commerce électronique ou un site
institutionnel par lui-même. Ceci parce que les moteurs de
recherche ne disposent pas réellement d’une compréhension
sémantique des pages web, mais simulent une telle com-
préhension par des méthodes plus ou moins perfectionnées.
Il en revient ainsi aux opérateurs humains d’effectuer les
sélections que les robots ne peuvent pas faire, à l’instar de ce
qui doit ou non appartenir au domaine de l’actualité.   

Finalement, même si nous pouvons constater une relative
maturation des relations entre les moteurs de recherche et les
éditeurs de presse, chacune des parties en présence ayant
pris conscience des logiques respectives de ses partenaires,
les tensions persistent. Ainsi, la manière même dont se règle
« l’automaticité » des procédés d’infomédiation se joue dans
un rapport de force établi entre éditeurs de presse et infomé-
diaires. Dernier exemple en date, le différent opposant
Google à la World Association of Newspapers (WAN) au
sujet des méthodes de gestion des moteurs de recherche.
Alors que les représentants des éditeurs tentent d’imposer le
standard ACAP, qui leur laisse la maîtrise sur l’indexation de
leurs contenus, Google lui s’y refuse5.

La personnalisation poussée et l’accès 
à l’information en temps réel

La tendance à la personnalisation de l’accès à l’informa-
tion, fondée techniquement sur le format RSS (Really
Simple Syndication)6 et sur AJAX (Asynchronous
JavaScript And XML)7, est particulièrement observable sur
des plateformes comme MyYahoo, iGoogle, Netvibes,
Pageflakes ou Webwag. Contrairement aux liens classiques
qui renvoient vers des pages statiques, le protocole RSS est
spécialement conçu pour rendre compte des pages web qui
sont actualisées de façon régulière. Ainsi, un fichier RSS
n’est pas pérenne. Il est effacé à chaque mise à jour du site
source et remplacé par la nouvelle version. Ce processus de
remplacement perpétuel des fichiers avec leur dernière ver-
sion disponible est ce que l’on appelle un flux RSS.
Accessible en permanence, le flux RSS reflète donc la ver-
sion la plus récente du site source, ou à défaut de son fil
d’actualités. Par ailleurs, le format RSS permet également
aux webmasters de « syndiquer » du contenu, c’est-à-dire

republier dans leurs propres sites des informations qui provi-
ennent d’une autre source.

De leur coté, les applications construites sur AJAX
facilitent la modularisation et le formatage de tous les con-
tenus et services disponibles sur l’internet (flux multimédia,
services de communication, réseaux sociaux). Il devient
alors possible pour les internautes de composer des portails
personnalisés qui comportent l’ensemble des ressources
dont ils font usage lors de leur navigation en ligne.
Actuellement, se déroule une compétition entre les acteurs
du secteur dans l’objectif d’imposer leurs propres standards
de production de ces modules appelés widgets8, ce qui mon-
tre l’importance des intérêts économiques en jeu.  

L’adoption progressive des ces outils par les internautes
met en cause le caractère de média de l’offre de l’informa-
tion de presse et fait éclater toute tentative de transposer le
modèle des médias traditionnels sur l’internet construit
autour de « l’objet journal » ou d’une grille de programmes
unique et cohérente. En effet, par le biais des portails per-
sonnalisables et des lecteurs RSS les usagers se saisissent de
la capacité de sélectionner et de hiérarchiser l’information,
en faisant des rapprochements entre sources et informations
qui sont le résultat de la confrontation de leur propre grille
mentale (exprimée dans les critères prédéfinis comme les
mots-clés ou les centres d’intérêts) et des possibilités
offertes par la technologie utilisée. 

Une telle évolution implique un travail spécifique du
coté de l’offre et des sources d’information qui ne peut que
rejaillir sur le travail journalistique. Les éditeurs consentent
ainsi un effort considérable sur la normalisation de leur pro-
duction – au risque d’un formatage excessif – et la produc-
tion des méta-données qui accompagnent les articles et leur
permettent d’être acheminés dans ces nouveaux canaux de
distribution.

Néanmoins, le RSS est une technologie qui s’est
propagée de façon « virale » et la conséquence de cette car-
actéristique est que sa circulation est difficilement con-
trôlable par les éditeurs. Ces derniers ont la possibilité de
mettre en place leur propres flux « officiels », dont ils ajus-
tent les paramètres de diffusion. Mais ils peuvent difficile-
ment interdire à quiconque disposant des connaissances
techniques nécessaires « d’aspirer » leur contenu sans leur
permission. Les flux RSS permettent une reprise des articles
en cascade qui ventile l’information sur des sites web de
natures diverses.  De cette façon, les intermédiaires entre le
lecteur et le contenu s’accumulent et la chaîne de diffusion
en ligne s’allonge et se complexifie sensiblement. Cette évo-
lution met en cause le contrôle qu’exercent les éditeurs sur
leur propre contenu. Techniquement, il est possible pour un
éditeur de site de connaître qui republie ses contenus et dans
quelles conditions, mais le processus est complexe et néces-
site un travail de gestion informatique important. 

Dans le même temps, la popularisation des pratiques de
personnalisation remet en cause les modèles économiques
mis en place par les éditeurs et fondés sur la valorisation de
leur production à l’intérieur des sites propriétaires. En effet,
les flux RSS donnent la possibilité aux internautes de con-
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naître les articles disponibles sur un site d’information sans
effectivement le visiter. Comme dans le cas de Google
News, l’internaute est dirigé vers l’article choisi à l’aide
d’un « lien profond » qui donne directement accès au con-
tenu ciblé, et ceci sans passer par la page d’accueil ni par les
rubriques thématiques. Il peut ainsi contourner l’arbores-
cence du site, conçue avec l’objectif de l’exposer au maxi-
mum de messages publicitaires. Ce qui oblige les journal-
istes à une réflexion quant à l’architecture des pages, qui
doivent atteindre deux objectifs: tenir pour elles-mêmes et
attirer des lecteurs vers d’autres pages du site par le biais des
liens internes.

Les utilisateurs de l’internet qui s’adonnent à des telles
pratiques informationnelles sont proportionnellement peu
nombreux et demeurent fortement marqués par des détermi-
nants socioéconomiques et culturels. Ceci à cause de la rel-
ative complexité des usages en question qui implique un
temps d’apprentissage significatif. Comme l’écrit Bernard
Miège, « ces potentialités […] peuvent ne pas se réaliser
dans les pratiques effectives en fonction des capitaux
économiques et culturels des utilisateurs, mais elles peuvent
aussi se traduire en un déficit d’intelligibilité » (MIEGE,
2007, p.96). 

Cependant, les dernières études à ce sujet montrent que
la tendance de ces usages est à la hausse. Ainsi, selon
Nielsen/NetRatings9, 40% des internautes britanniques
déclarent utiliser des fils automatiques d’actualité. Plus
récemment, une enquête de ComScore10 a montré que 45%
des internautes américains utilisent occasionnellement ou
régulièrement des portails personnalisés. Enfin, pour ce qui
de la France, selon une étude d’Ipsos11 le pourcentage des
internautes français qui disposent d’un abonnement à un fil
RSS s’élève à 12%, mais double quand il s’agit des popula-
tions qui disposent d’une bonne expérience de l’internet.
Ces disparités s’expliquent par des pratiques différentes
dans les pays en question mais aussi, et peut être surtout, par
des lacunes méthodologiques de ces enquêtes qui demeurent
insuffisantes quand il s’agit de mesurer des phénomènes
sociotechniques complexes. Il n’en demeure pas moins que
la tendance globale qui se dessine montre que la personnal-
isation de l’accès à l’information en ligne tend à se renforcer,
revêtant ainsi une importance croissante pour la diffusion de
la production journalistique. 

Le développement des blogs et de l’information
participative

L’émergence d’une information alternative et militante
sur l’internet a déjà une longue histoire que Fabien Granjon
a retracée pour le cas français (GRANJON, 2001). A la suite
des pionniers très politisés comme le réseau altermondialiste
Indymedia, étudié notamment par Sara Platon et Mark
Deuze (PLATON, DEUZE, 2003), les pratiques participa-
tives dans la production de l’information en ligne se sont
étendues et complexifiées.

Dans ce contexte la multiplication des blogs et de l’infor-
mation produite par des amateurs, ainsi que l’ensemble des

réseaux qui se tissent entre eux, détient une place de plus en
plus importante dans l’offre d’information sur l’internet.
Ces sources constituent progressivement une offre alterna-
tive ou complémentaire à celle des médias traditionnels, en
impliquant les usagers non seulement dans le processus de
sélection et d’évaluation de l’information, mais également
dans la production de celle-ci. Ce faisant elles posent des
questions nouvelles quant à la légitimité d’une telle
démarche mais aussi, et de façon symétrique, quant à
l’adéquation de l’offre mainstream de la part des médias
établis, de plus en plus soumis à des impératifs
économiques, avec les attentes des publics fortement dif-
férenciés et exigeants. 

La structuration sociotechnique de la blogosphère et des
sites participatifs est celle d’un vaste enchevêtrement de
liens et de dispositifs de hiérarchisation. Ainsi, des services
comme Technorati, Wikio ou Paperblog agrègent de manière
continue des milliers d’articles en provenance de blogs et
organisent cette production exponentielle sur la base des
critères sémantiques ou thématiques. Corolairement, les
contenus des blogs passent également par les filtres que con-
stituent les systèmes d’annotation faisant appel à la folk-
sonomie12 (Del.icio.us),  les services fondés sur l’évaluation
par des votes (Digg) et les citations croisées, qui complexi-
fient encore davantage leur mode de diffusion : « favoriser
une circulation intuitive et aléatoire de l’information en
fonction du principe de sérendipité constitue un trait remar-
quable des [blogs] qui les démarque des entreprise de presse,
même en ligne » (JEANNE-PERRIER et al., 2005, p.199).

Ces processus réticulaires sont de nature hybride dans la
mesure où ils se trouvent à mi-chemin entre l’audience, la
recherche d’information et les réseaux sociaux. Ils brouillent
ainsi les frontières entre offre et demande, puisque c’est
cette dernière qui influe directement sur les moyens et l’é-
tendue de la mise à disposition d’une information. Plus une
information est lue, plus elle est susceptible d’être « dis-
cutée » au sein des blogs et, dans un mouvement circulaire,
elle sera davantage mise en avant dans les services
précédemment mentionnés. Ce phénomène conduit à une
diffusion cumulative des thèmes et des questions débattues
et pèse directement sur l’audience des sites d’information.
En fait, il s’agit en ce sens du principe de bouche à oreille
qui prend corps dans un cadre médiatisé, avec une forte
composante de ce qu’on pourrait appeler un « indice de sat-
isfaction » ou un jugement qualitatif de la part des lecteurs-
bloggeurs.

L’émergence d’une information participative se carac-
térise pas des mouvements contradictoires. Si, dans bien de
cas, elle constitue une réelle alternative aux médias domi-
nants, dans d’autres elle n’est que l’expression des visées
économiques de ces derniers. Ainsi, les relations qui se
nouent entre les médias installés, les blogs et les sites d’in-
formation participative sont caractérisées par une tendance
d’interpénétration, plutôt que par des rapports de concur-
rence. Désormais, de nombreux journalistes entretiennent
des blogs, tandis que des bloggeurs viennent régulièrement
apporter leurs contributions sur les sites des médias tradi-
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tionnels, suivant ainsi une voie de professionnalisation (LE
CAM, 2004). Souvent, ce sont des structures journalistiques
traditionnelles qui sont à l’origine des plateformes de blog-
ging et des médias participatifs: Leposte.fr pour Le Monde,
iReport pour CNN ou NewAssignement pour Reuters. Dans
cette configuration, l’information participative n’opère pas
en tant qu’offre alternative mais plutôt comme caisse de
résonance et comme amplificateur de la production des
médias dominants. A ce titre « l’apprivoisement » de la blo-
gosphère constitue un enjeu majeur pour les éditeurs et les
journalistes qui cherchent à bénéficier de son effet de levier
d’audience.

Ceci d’autant plus que, dans un environnement
économique particulièrement difficile, les éditeurs de sites
d’information cherchent activement à faire baisser leurs
coûts de production. Dans ce cas de figure, le fait de faire
appel à des rédacteurs amateurs constitue une forme
élaborée de sous-traitance collective, le fameux crowdsourc-
ing13, dont l’objectif est essentiellement financier. 

A ces tendances fortes il faut ajouter la relativité des dis-
cours qui insistent sur la « démocratisation » de la produc-
tion d’information qu’impliquent les pratiques participatives
et d’auto-publication. Comme l’ont montré plusieurs
recherches, la création de contenu original et le contrôle édi-
torial des publications participatives ne concerne souvent
qu’une petite minorité des internautes (BARBE, 2006). Or,
s’il a été amplement démontré par le passé, y compris pour
le média participatif par excellence que constitue l’ency-
clopédie en ligne Wikipédia, ce phénomène de concentration
semble aujourd’hui décliner au profit d’un élargissement de
la participation: « In the beginning, elite users contributed
the majority of the work in Wikipedia. However, beginning
in 2004 there was a dramatic shift in the distribution of work
to the common users, with a corresponding decline in the
influence of the elite » (KITTUR et al., 2007).

Par conséquent, les potentialités contradictoires de l’in-
formation participative apparaissent comme difficiles à
cerner et font de ce phénomène beaucoup plus qu’un simple
« leurre ». Ses différentes formes échappent dans bien des
cas aux tentatives d’instrumentalisation, constituant ainsi un
réel journalisme citoyen. Comme l’écrit Bernard Miège,
« certes, cette information non marchande est en voie de
marchandisation, mais il ne s’agit que d’une partie d’entre
elle, car la rationalisation marchande rencontre des résis-
tances et même des oppositions qu’elle ne réussira pas à
soumettre » (MIEGE, 2007, p.109). L’émergence d’une
information citoyenne et des outils techniques qui lui sont
associés peut dans ces conditions impulser une transforma-
tion du champ journalistique. Il est légitime alors de penser,
comme d’autres, que cette évolution risque de peser forte-
ment sur les objets, les types d’énonciation et les stratégies
des journalistes professionnels (JEANNE-PERRIER et al.,
op. cit., p.198).

Les nouveaux modes de distribution de contenus
audiovisuels

La distribution de contenus audiovisuels sur l’internet a
longtemps pâti d’une caractéristique qui lui est intrinsèque:
la taille des fichiers audio et vidéo est beaucoup plus impor-
tante que celle des pages web qui comportent uniquement
des textes et des images. De ce fait, les coûts en termes de
bande passante et de stockages générés par leur diffusion
sont proportionnels au nombre de visionnages ou d’écoutes.
Cette configuration a constitué un obstacle économique dans
la convergence multimédia, annoncée pourtant depuis
longtemps dans la production journalistique (KOLODZY,
2006).

L’avènement d’outils innovants dans ce domaine et leur
appropriation rapide par les internautes a quelque peu mod-
ifié cette configuration. En effet, l’utilisation intensive du
format Flash14 pour créer des lecteurs multimédias exporta-
bles et le développement d’une multitude d’hébergeurs de
contenu a dissocié totalement les phases de production, de
stockage et de distribution de contenus audiovisuels, créant
ainsi les conditions de leur dissémination ubiquitaire sur
l’internet. Paradoxalement, les applications et services les
plus populaires dans ce domaine s’avèrent être le fait d’ac-
teurs qui occupaient jusqu’il y a peu de temps une position
complètement marginale au sein de l’industrie de la commu-
nication. Ainsi, des services inconnus il y a quelques années
comme DailyMotion ou YouTube, racheté par Google en
octobre 2006, distribuent cent fois plus de vidéos que des
acteurs puissants de la télévision au niveau mondial comme
CNN15.

Ces plateformes offrent un système d’hébergement et de
classement de contenu fournis par les internautes et con-
stituent actuellement un créneau très porteur, au point que
les chaînes de télévision françaises ont mis en place leurs
propres plateformes similaires (Wat pour TF1 et Wideo pour
M6)16. Nombre de contenus véhiculés par ces plateformes
sont des extraits de programmes télévisuels traditionnels, ce
qui ne manque pas de poser des questions relatives à la ges-
tion des droits d’auteur et au partage de revenus générés par
ces nouveaux canaux de distribution. Le même phénomène
est observable dans le domaine des contenus audio diffusés
à l’unité, sous la forme de podcasts, par des plateformes spé-
cialisées. Dans les deux cas, les canaux de diffusion de con-
tenu vont de pair avec des outils de socialisation qui multi-
plient les interactions entre usagers et renforcent leur rôle
prescripteur (HALVEY, KEANE, 2007).  

En effet, l’interactivité de l’internet, contrairement à la
télévision et la radio hertziennes, permet la rétroaction de la
part du récepteur qui dispose ainsi de la possibilité d’agir sur
la programmation. D’une part, du côté de l’offre, les con-
tenus ne font plus partie d’un flot ininterrompu d’informa-
tion mais se présentent sous la forme de fichiers découpés et
mis à disposition à l’unité, ce qui les rapproche davantage du
modèle éditorial (MIEGE, 2000). D’autre part, du côté de la
consommation, il y a un transfert de la fonction de la pro-
grammation vers le public qui peut composer sa propre grille
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de programmes personnalisée. Le téléspectateur/auditeur
devient en quelque sorte son propre programmateur en
sélectionnant les programmes parmi ceux qui sont
disponibles et en décidant seul de l’ordre de visionnage, con-
struisant ainsi des « narrations » personnalisées (SMYR-
NAIOS, VOVOU, 2007).

Cette évolution rejaillit sur le champ journalistique de
deux manières. D’une part elle permet l’intégration progres-
sive de contenus produits par des tiers, y compris des ama-
teurs, dans le périmètre des sites d’information profession-
nels. Ainsi, nous observons de plus en plus souvent la repub-
lication par les médias de vidéos trouvées en ligne. Ce qui
présente des risques du point de vue de leur crédibilité et
qui, dans le même temps, influence le travail journalistique.
En effet, la recherche et la republication de vidéos amateurs
requièrent des compétences sociotechniques qui s’éloignent
du travail journalistique traditionnel, en se rapprochant
davantage des pratiques développées dans le champ de l’au-
to-publication et des blogs.   

D’autre part, l’émergence de ces nouveaux  modes de
distribution de contenus audiovisuels rend le contrôle de la
diffusion par les instances journalistiques quasi-impossible.
En effet, une fois mise en ligne, et malgré les dispositifs de
protection, une vidéo peut être récupérée, modifiée et redif-
fusée avec des coûts dérisoires. L’importance acquise par les
réseaux de distribution parallèles que sont les plateformes
d’hébergement mais aussi les communautés d’échange sur la
base du peer-to-peer, oblige ainsi les producteurs de contenu
professionnels à les prendre en compte dans leurs stratégies.
Pour les journalistes et les éditeurs, cela signifie que la
logique de la diffusion exclusive, qui structure le champ de
l’information télévisuelle, ne peut être transposée en tant
que telle sur l’internet.

Plutôt que de tenter, en vain, d’encadrer strictement la
circulation des vidéos produites par des instances média-
tiques afin de bénéficier d’une audience exclusive, celles-ci
essaient de plus en plus souvent de capter les bénéfices en
termes de notoriété que leur procure la dissémination de leur
production. Enfin, la mise à disposition des contenus à l’u-
nité, qui tend à devenir la règle sur l’internet, suppose égale-
ment une activité d’édition préalable qui consiste en un
découpage des émissions, leur numérisation et leur
enrichissement avec des méta-données (titre, durée, thème,
date de diffusion, qualité) qui permettent au public d’ef-
fectuer ses choix. Dans les services professionnels de la
télévision sur l’internet, c’est cette activité éditoriale qui
fournit la valeur ajoutée des programmes accessibles en
ligne.   

Conclusion

Les innovations de l’internet, dont nous sommes loin
d’avoir effectué un compte-rendu exhaustif, comportent un
certain nombre de caractéristiques communes : 

- Elles ont été impulsées et popularisées sans la moindre
promotion publicitaire ou marketing, du moins dans leur
phase initiale.

- Elles ont été développées, pour la plupart, de façon
décentralisée et relativement chaotique sans qu’un modèle
économique soit envisagé en amont. L’utilisation commer-
ciale, quand elle existe, est venue se greffer après coup une
fois que les outils ont été adoptés par une population d’inter-
nautes significative. 

- Le processus de leur élaboration a très tôt impliqué des
communautés d’internautes qui y ont contribué soit indi-
rectement, par exemple en incitant d’autres personnes à
adopter les dispositifs en question, soit directement en tes-
tant les différentes possibilités et en apportant eux-mêmes
des modifications et même des contenus.

- Enfin, elles sont souvent en inadéquation avec le cadre
de pensée, les normes et pratiques et les modèles d’affaires
préexistants dans le champ journalistique. 

Les observations que nous avons essayé de présenter ne
signifient aucunement que nous nous positionnons en
défenseurs des différentes théories de la rupture, incarnées
notamment dans le concept de la supposée « société de l’in-
formation ». Loin de là, nous pensons que les changements
en cours sont le produit d’une longue gestation du système
technico-économique confrontée à des évolutions sociales
importantes. Le rôle de l’appropriation sociale des outils
techniques dans la formation des usages n’est pas nouveau.
Ni la division du travail du côté de l’offre entre petites struc-
tures, marchandes ou non, qui innovent mais meurent rapi-
dement et acteurs transnationaux intégrés qui se chargent de
la massification et de la marchéisation de ces innovations. 

La nouvelle configuration n’est pas non plus exempte
des conflits et des rapports de force qui pèsent sur la réalisa-
tion concrète de ces potentialités dans le champ médiatique
et journalistique. Comme l’ecrit Manuel Castells, « the
growing interaction between horizontal and vertical net-
works of communication does not mean that mainstream
media are taking over the new, autonomous forms of content
generation and distribution. It means that there is a contra-
dictory process that gives birth to a new media reality whose
contours and effects will ultimately be decided through a
series of political and business power struggles »
(CASTELLS, 2007, p. 248).

Cependant, si de notre point de vue, les aspects fonda-
mentaux du champ médiatique persistent sur l’internet, il
n’en demeure pas moins que, tant au niveau qualitatif que
quantitatif, la consolidation de l’internet grand public con-
stitue un facteur décisif de remise en cause du rapport de
force établi entre offre et demande, autrement dit entre
industriels et citoyens. Ceci parce que le réseau fournit les
moyens à ces derniers de s’affranchir partiellement des con-
traintes imposées par le système de production de biens
symboliques actuel, soumis à des impératifs économiques de
plus en plus prégnants. Et du même coup il pose la question
de l’adéquation de ce dernier avec les attentes des publics.
Ainsi, ce « laboratoire d’expérimentation politique » qu’est
l’internet, selon Olivier Blondeau, permet de renouveler les
causes et de reconfigurer les répertoires d’action au point de
construire un nouvel environnement médiatique
(BLONDEAU, 2007).
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L’adoption des nouveaux outils de l’internet ira sans
doute de pair avec le maintien des pratiques culturelles et
médiatique « archaïques » aux yeux de technophiles. Ce qui
relativise de manière significative le potentiel « révolution-
naire » de l’internet comme il a été esquissé dans les dis-
cours déterministes. Néanmoins, les interactions et les influ-
ences entre les différentes techniques d’information et de
communication, nouvelles comme anciennes, seront sans
doute de plus en plus caractérisées par le facteur imprévisi-
ble et créatif de l’implication des usagers. Et l’on peut
penser, pour partie d’entre elles, qu’elles seront moins
soumises à la contrainte de la rentabilité. 

Mots cle: journalisme, internet, communication, innova-
tion, information.
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Résumé

Depuis quelque temps, une myriade d’outils et de servic-
es nouveaux s’épanouissent dans le contexte fluctuant qu’est
celui de l’internet parce qu’ils ont été développés en inté-
grant dès le départ les principes d’interactivité et de plastic-
ité permettant leur adaptation à des usages variés. Cet inter-
net « nouveau », souvent appelé Web 2.0, impulsé en grande
partie par les internautes eux-mêmes, prend une place
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considérable à coté d’une offre industrielle classique sur le
web. Le secteur du journalisme en ligne n’échappe pas à ce
phénomène. Dans le présent article, en nous efforçant d’ar-
ticuler une présentation des spécificités techniques des ces
phénomènes à une analyse des enjeux socioéconomiques,
nous allons tenter d’analyser ceux qui nous semblent le
mieux caractériser ce mouvement. Parmi eux, le développe-
ment fulgurant des outils de recherche et l’élargissement de
leur champ d’application, la personnalisation poussée de
l’accès au contenu, l’émergence d’une information partici-
pative, la diversification des canaux de distribution de con-
tenus audiovisuels. 

Abstract
In the last years, an ensemble of new tools and services

is developing on the internet, based on the principles of
interactivity and plasticity, and thus particularly adapted on
a great variety of usages. This “new internet”, sometimes
called Web 2.0, occupies gradually an important position on
the side of traditional media by engaging users themselves
in its development. Journalism is also influenced by this phe-
nomenon. In this article, we try to analyze those tendencies
that we consider as pertinent in relation with journalistic
practices: the development of search technologies, that of
personalized access to information, the emergence of partic-
ipatory journalism as well as the diversification of video and
audio content distribution channels.  Our theoretical
approach articulates an analysis of the technical specifici-
ties of innovative web services and applications with their
socioeconomic implications.

Mots clés: internet, journalisme, information, canaux, con-
tenus

Notes

1. D’où la multiplication des versions Beta, c’est-à-dire test,
pour des services grand public. Une pratique réservée
jusqu’à lors à une communauté restreinte d’informaticiens. 
2.  Voir à ce sujet : O’REILLY T., « What Is Web 2.0. Design
Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software », O’ Reilly Network, septembre 2005.
3.  Le même cas de figure s’est présenté en Belgique lors du
lancement de Google News. La société américaine a été con-
damnée deux fois pour violation des droits d’auteur dans les
procès qui l’ont opposée aux représentants des éditeurs
Belges. Voir à ce sujet : MALLAVAL C., « Google News:
l’exemple belge fera-t-il école ? », Libération, 20 septembre
2006.
4. Project for Excellence in Journalism, State of the News
Media report, February 2008, accessible à l’adres:
http://www.stateofthenewsmedia.org/2008/index.php.
5. Source : Communiqué du WAN, « WAN Calls on Google
To Respect The Rights of Content Creators and Embrace
ACAP », mars 2008.
6. RSS est un format mis au point en 1999 par la société
Netscape à l’origine du premier navigateur internet, qui à

l’époque avait été rachetée par AOL. Il s’agissait alors de
pouvoir intégrer des contenus dynamiques au sein du portail
personnalisé MyNetscape. Par la suite le format a été
récupéré par la communauté des bloggeurs et a été progres-
sivement introduit au grand public.
7. AJAX est un acronyme qui évoque l’utilisation conjointe
d’un ensemble de technologies libres couramment utilisées
sur l’internet. L’intérêt d’AJAX c’est qu’il rend les applica-
tions web plus réactives et maniables. De ce fait, cette méth-
ode de développement facilite la création d’applications per-
sonnalisables.
8. Actuellement, il existe plusieurs standards concurrents de
création de widgets dont ceux de Netvibes et de Yahoo.
L’imposition de leurs propres standards est stratégiquement
importante pour ces sociétés parce qu’elle les placerait au
centre de ce nouveau marché.
9. Nielsen/NetRatings, «The 21st century UK digital con-
sumer», October 2006, accessible à l’adresse
<http://www.nielsen-netratings.com/pr/PR_100306_UK.pdf>.
10. Comscore, February 2008, résumé disponible à
l’adresse:<http://www.techcrunch.com/2008/02/24/the-per-
sonalized-homepage-war-who-matters/W>.
11. Ipsos, « Les sources d’informations des décideurs IT »,
décembre 2007, accessible à l’adresse:
<http://www.ipsos.fr/canalipsos/poll/8359.asp>.
12. Une folksonomie désigne un système de classification
collaborative fondé sur l’attribution de mots-clés ou tags par
les internautes.
13. « Le crowdsourcing est un néologisme conçu en 2006
par Jeff Howe et Mark Robinson, rédacteurs à Wired maga-
zine. Calqué sur l’outsourcing, qui consiste à faire réaliser
en sous-traitance, donc externaliser des tâches qui ne sont
pas du métier fondamental de l’entreprise, le crowdsourcing
consiste à utiliser la créativité, l’intelligence et le savoir-
faire d’un grand nombre d’internautes, et ce, au moindre
coût. La traduction littérale de crowdsourcing est « approvi-
sionnement par la foule », mais ne reflète pas le véritable
contenu du vocable». Source: Wikipédia,
<http://fr.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing>.
14. « Adobe Flash est un logiciel d’environnement de
développement intégré (IDE) avec Flash Player une machine
virtuelle utilisée pour lire les fichiers Flash. Mais le terme «
Flash » peut se référer à un lecteur, un environnement ou à
un fichier d’application. Depuis son lancement en 1996, la
technologie Flash est devenue une des méthodes les plus
populaires pour ajouter des animations et des objets interac-
tifs à une page web». Source: Wikipédia,
<http://fr.wikipedia.org/wiki/Format_Flash>.
15. En 2007, le site cnn.com compte environ un million de
visionnages vidéo par jour alors que YouTube dépasse les
cent millions.
16. A titre d’exemple, pour le mois d’octobre 2007, YouTube
et Dailymotion se placent au niveau de l’audience à la
13ème et la 15ème place respectivement parmi les sites
français, dépassant largement les sites des médias audiovi-
suels. Source : Médiamétrie, octobre 2007.
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Cercetarea prezentatã în acest articol face parte din
cadrul proiectul internaþional „Worlds of Journalisms”
(www.worldsofjournalisms.org). Realizat concomitent în
ºaptesprezece þãri (Australia, Brazilia, Bulgaria, China,
Egipt, Fiji, Germania, Indonezia, Israel, Mexic, România,
Rusia, Spania, Elveþia, Turcia, Uganda ºi SUA), proiectul
„Worlds of Journalisms” ºi-a propus sã creeze o grilã a
dimensiunilor comune ale culturilor jurnalistice la nivel
transnaþional ºi sã exploreze variaþiile culturale în orientãrile
profesionale ale jurnaliºtilor în mediul organizaþional ºi în
breaslã. Acest studiu încearcã sã evalueze ºi sã transforme
noþiunile existente de „culturã jurnalisticã” într-un concept
universal.

Obiectivul particular al proiectului de cercetare este de a
deconstrui cultura jurnalisticã în termeni mãsurabili empiric
ºi de a evalua funcþionalitatea acestora de-a lungul fron-
tierelor culturale. La modul general, cercetarea a implicat
douã faze: faza naþionalã ºi cea transnaþionalã. În prima
fazã, fiecare dintre cei ºaptesprezece parteneri ai proiectului
a realizat cîte un studiu propriu la nivel naþional, utilizînd
acelaºi condiþii de eºantionare ºi colectare a datelor. În cea
de-a doua fazã, datele colectate ºi procesate prin intermediul
programului de analizã a datelor statistice SPSS au fost
transmise coordonatorului de proiect Thomas Hanitzsch,
pentru compararea diferenþelor ºi elementelor comune ale
culturilor jurnalistice studiate.

La începutul lunii septembrie 2007, în cadrul Facultãþii
de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii, Universitatea din
Bucureºti, a fost demaratã prima fazã a acestui proiect de
studiu. Au fost traduse ºi adaptate contextului românesc
douã tipuri de chestionare pentru cele douã tipuri de
eºantioane implicate în cercetare – organizaþii media ºi jur-
naliºti. Din eºantionul de instituþii mass-media au fãcut parte
douãzeci ºi trei mijloace de informare în masã naþionale ºi
locale, selectate conform criteriilor notorietate ºi rating.
Apoi, din cadrul fiecãrei organizaþii au fost aleºi, utilizând
metoda „bulgãrelui de zãpadã”, cîte cinci jurnaliºti (în total
o sutã cincisprezece practicieni) care au constituit cel de-al
doilea eºantion studiat. La procesul de colectare a datelor au
participat cincisprezece operatori de teren (doctoranzi, mas-
teranzi ºi studenþi în cadrul Facultãþii de Jurnalism ºi
ªtiinþele Comunicãrii)1.

Accesul în cadrul redacþiilor eºantionate a fost realizat
prin intermediul organelor de decizie din respectivele mass-
media (directori, redactori-ºefi etc.) ºi doar în câteva cazuri,
dupã mai multe încercãri eºuate de a contacta conducerea
organizaþiilor media, s-a apelat la ajutorul direct al jurna-
liºtilor. Toate chestionarele au fost completate cu acordul
benevol al jurnaliºtilor, la locul de muncã sau în alte locaþii
selectate de aceºtia, fãrã prezenþa cadrelor de conducere.

La final trebuie specificat faptul cã, proiectul de cer-
cetare „Worlds of Journalisms” se aflã încã în proces de

desfãºurare, iar primele date care vor reunit studiile efectuate
în cele ºaptesprezece þãri va apãrea la mijlocul anului 2008.
În acest articol este prezentatã doar cercetarea realizatã în
România în perioada septembrie 2007 – ianuarie 2008.

Introducere

Acest studiu a fost implementat pe un eºantion de o sutã
cincisprezece jurnaliºti din douãzeci ºi trei de organizaþii
mass-media. 62,6% dintre respondenþii participanþi la cer-
cetare sunt femei, iar 37,4% – bãrbaþi, cu vîrstele cuprinse
între 21 ºi 60 de ani. Vîrsta medie a chestionaþilor este de 31
de ani. Majoritatea (79,1%) acestora deþine funcþia de redac-
tor sau reporter în cadrul organizaþiilor eºantionate. Doar
20,9% ocupã poziþiile de ºef de departament, senior editor,
redactor-ºef sau redactor-ºef adjunct. 72,2% dintre jurnaliºti
au studii universitare complete, 7% – studii universitare
incomplete, iar 18,2% au absolvit un masterat sau doctorat.
Trei pãtrimi dintre jurnaliºtii intervievaþi susþin cã au trecut
printr-un program de pregãtire în domeniul jurnalismului.
53% au studiat jurnalismul în general, 41,7% – comuni-
carea, iar 37,4% – jurnalismul audiovizual ºi jurnalismul
on-line.     

În ceea ce priveºte afilierea profesionalã a jurnaliºtilor
chestionaþi, doar 16,5% din totalul acestora fac parte din
asociaþii profesionale de profil. Mai puþin de 5% dintre ei
participã constant la activitãþile asociative, 7,9% se implicã
doar uneori la acþiunile ONG-urilor din care fac parte, iar
4,3% evitã contactul cu acestea. Dezinteresul jurnaliºtilor
faþã de activitãþile asociative ºi sociale este confirmat ºi de
datele obþinute la întrebarea „Cât de des vã implicaþi în
acti-vitãþile ONG-urilor, comitetelor locale ºi asociaþiilor
de caritate?”

Astfel, 46,1% recunosc cã nu asistã niciodatã la acest tip
de activitãþi, 22,6% participã cel mult odatã la douã luni, iar
19,1% se implicã doar odatã în an. Mai mult de jumãtate din-
tre respondenþi (53,9%) sunt, totuºi, interesaþi sã socializeze
cu colegii de breaslã, majoritatea acestora reprezentînd pos-
turile de radio ºi tv private ºi publicaþiile cotidiene naþionale
ºi locale.     

Indiferent de cerinþe, aproximativ 69% dintre chestionaþi
muncesc sãptãmânal între 48 ºi 60 de ore. Deºi 22,6%
declarã cã nu ºtiu cîte ore lucreazã într-o sãptãmânã
obiºnuitã, 56,5% sunt obligaþi sã stea la serviciu în medie 48
de ore. Doar 33,9% dintre jurnaliºtii din mass-media private
susþin cã nu existã cerinþe specifice în acest sens. 

Pe lîngã munca prestatã pentru organizaþia media
eºantionatã, 14,8% dintre intervievaþi, mai ales din presa
scrisã ºi ONG-urile de media, lucreazã ºi pentru alte insti-
tuþii mass-media. 14% dintre aceºtia activeazã la diverse
reviste ºi ziare, 6,1% – în mass-media de tip on-line, iar
7,8% – la posturile de radio, tv sau în agenþiile de ºtiri. Mai

Cultura profesionalã a jurnaliºtilor din România
Natalia VASILENDIUC, doctorandã, Universitatea din Bucureºti
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mult de 9% dintre jurnaliºtii participanþi la studiu au ºi alte
activitãþi extraredacþionale care nu implicã jurnalismul, dar
care le aduc venituri constante (relaþii publice, afaceri pro-
prii etc.).

92,2% dintre practicieni sunt angajaþi permanent în
cadrul organizaþiilor la care lucreazã, 75,6% dintre aceºtia
avînd o vechime de muncã
de maximum cinci ani în
respectivele instituþii mass-
media. Doar 7% din totalul
jurnaliºtilor intervievaþi se
considerã free-lancer-i.
Experienþa profesionalã a
76,5% dintre respondenþi
este mai micã de 10 ani, iar
aproximativ 22% din
totalul eºantionului de
chestionaþi practicã jurna-
lismul de aproape 25 de ani.
Numai doi dintre cei o sutã
cincisprezece participanþi la
cercetare au peste 35 de ani
de experienþã profesionalã
în domeniu jurnalismului, aceºtia reprezentând presa scrisã
ºi televiziunea. 

Activitate profesionalã

La întrebarea „Lucraþi pentru un domeniu sau subiect
specific sau abordaþi mai multe domenii sau subiecte dis-
tincte sub forma unor sarci-
ni generale?”, 74,8% dintre
intervievaþi se considerã
jurnaliºti generaliºti,
relatând despre diverse
evenimente curente în
dependenþã de cerinþele edi-
toriale imediate.
Dimpotrivã, 25,2% din
totalul chestionaþilor sunt
specializaþi pe subiecte ºi
domenii distincte, þinând
cont de profilul instituþiilor
mass-media unde activeazã.
Astfel, dintre aceºtia 6,1%
difuzeazã, de obicei, ºtiri
politice, 4,3% relateazã
evenimente culturale, iar 3,5% scriu despre sãnãtate.
Ceilalaþi jurnaliºti abordeazã domenii precum: educaþie,
economie, sport, showbiz, crimã organizatã, mass-media ºi
informaþii externe. 

Media ºtirilor produse ºi/sau procesate de cãtre toþi inter-
vievaþii într-o sãptãmînã de muncã obiºnuitã este de aproxi-
mativ douãzeci ºi opt de relatãri/texte jurnalistice. Totuºi,
aceastã medie nu poate fi atribuitã tuturor jurnaliºtilor
eºantionaþi. Peste 72% dintre reporteri ºi redactori difuzeazã
pânã în patruzeci de ºtiri sãptãmânal, majoritatea acestora

activând în cadrul mass-mediei private naþionale. Pe de altã
parte, aproximativ 6% dintre chestionaþi, care deþin funcþiile
de ºef de departament, senior editor, redactor-ºef sau redac-
tor-ºef adjunct, prelucreazã în jur de o sutã cincizeci de
informaþii jurnalistice. Existã ºi un numãr semnificativ de
ziariºti (17,4%) – freelancer-i sau jurnaliºti angajaþi tempo-

rar în organizaþiile mass-media eºantionate – care au evitat
sã rãspundã la aceastã întrebare, unii dintre ei motivând prin
inconstanþa temporalã ºi eterogenitatea evenimentelor
despre care relateazã. 

Toþi reporterii ºi redactorii chestionaþi petrec aproape
40% din timpul alocat rutinei profesionale colectând ºi
verificând informaþii, 32% din timp – realizînd texte jurnal-

istice, 16% din timp – tehnoredactând informaþiile ºi 14%
din timp – coordonând activitatea editorialã. Proporþia este
inversã în cazul redactorilor-ºefi, a ºefilor de departament
sau a senior editorilor. Activitãþile de bazã ale acestora
vizeazã luarea deciziilor în problemele editoriale ºi coor-
donarea echipei de jurnaliºti. Ei supravegheazã de la trei la
ºaizeci de persoane, în dependenþã de funcþia pe care o deþin
în redacþie ºi de mãrimea organizaþiei media unde
activeazã.
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Revenind la capitolul „producerea ºi procesarea infor-
maþiilor colectate”, 36,5% dintre chestionaþi evitã sã
rãspundã la întrebarea „Câte ore acordaþi, în cursul unei sãp-

tãmîni de muncã obiºnuite, verificãrii informaþiilor?”.
Rãspunsurile celorlalþi jurnaliºti participanþi la studiu vari-
azã în funcþie de tipul mass-media unde lucreazã. Mai mult
de jumãtate dintre ziariºtii din presa scrisã localã ºi naþio-
nalã (mai ales din cotidiene) acordã procesului de verificare
a informaþiei cel puþin 10 de ore pe sãptãmânã, în timp ce

jurnaliºtii din mass-media audiovizuale, în proporþie de
65%, verificã informaþiile în medie 5 de ore sãptãmânal. Cei
mai interesaþi de verificarea informaþiilor sunt jurnaliºtii din

agenþiile de ºtiri, organizaþiile
media specializate pe investi-
gaþii ºi publicaþiile sãptãmînale. 

Salariul minim al inter-
vievaþilor este aproximativ 700
de lei, iar salariul maxim poate
depãºi ºi 9 000 de lei. Trei pãtrimi
dintre toþi respondenþii, care
deþin funcþiile de reporteri sau
redactori în cadrul mass-media
naþionale ºi redactori-ºefi sau
ºefi de departament din presa
localã, sunt retribuiþi lunar cu
sume cuprinse între 700 ºi 3000
de lei. Situaþia este diferitã în
cazul jurnaliºtilor care deþin
poziþii de conducere în organi-
zaþiile media private naþionale,
fie cã este vorba despre presa
scrisã sau mass-media
audiovizuale.

Suma lunarã câºtigatã de
aceºtia variazã între 5 000 de lei
ºi, în cazul a 1,7% dintre ei,
depãºeºte 9 000 de lei. Existã ºi
aproximativ 17% dintre jur-
naliºti ce nu au rãspuns la
aceastã întrebare, stipulând
prevederile contractului lor de
muncã, care le interzic divul-
garea sumei cu care sunt re-
tribuiþi. Putem evidenþia, de
asemenea, o divizare clarã a
chestionaþilor în cadrul raportu-
lui salariu – experienþã – tip
media. Astfel, jurnaliºtii care
activeazã în mass-media
naþionale peste 10 ani, câºtigã
de trei ori mai bine decât
colegii lor din mass-media
locale similare.

Preferinþe politice

În timp ce 34,8% dintre toþi
jurnaliºtii participanþi la cer-
cetare (în marea lor majoritate
jurnaliºtilor-bãrbaþi care acti-

veazã în mass-media naþionale) se declarã „extrem de intere-
saþi” ºi „foarte interesaþi” de politicã, 64,4% dintre chestion-
aþi au o atitudine mo-deratã faþã de acest subiect, susþinând
cã sunt „destul de interesaþi”, „puþin interesaþi” sau „deloc
interesaþi” de domeniul politic. Aproximativ douã treimi
dintre cei „extrem” ºi „foarte interesaþi” de politicã sprijinã
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valorile social-liberale. Pe de altã parte, peste jumãtate din-
tre jurnaliºtii „destul” sau „puþin interesaþi” de domeniul
politic se considerã adepþii ai centrismului. Majoritatea

chestionaþilor tineri, care au mai puþin de cinci ani de expe-
rienþã în domeniul jurnalistic, nu au putut oferi un rãspuns
pertinent la întrebarea care vizeazã orientarea lor politicã. Ei
se declarã derutaþi la acest capitol, mai ales, datoritã incon-
secvenþei ideologice a clasei politice româneºti.

La întrebarea „În ce mãsurã sunteþi de acord urmãtoarele
concepte social-politice: liberalism economic, egalitarism ºi
sindicate puternice?”, peste 75% dintre intervievaþi sunt „în
foarte mare mãsurã” ºi „în mare mãsurã de acord” cã munci-
torii români au nevoie de sindicate puternice pentru a-ºi pro-
teja condiþiile de muncã ºi salariile. În acelaºi timp, 62,2%
nu agreeazã ideea egalitarismului, considerând cã guvernul
român nu trebuie sã ia mãsuri pentru reducerea diferenþelor
în nivelul veniturilor cetãþenilor, iar peste 50% dintre jur-
naliºti sunt indeciºi sau sunt în micã mãsurã de acord cu li-
beralismul economic ºi cu politica de neintervenþie a guver-
nului în economie.

Mulþi dintre respondenþii acestui studii au fost reticenþi în
a-ºi exprima încrederea sau neîncrederea faþã de instituþiile

guvernamentale ºi publice din România. Aproape 35% din-
tre aceºtia au evitat sã dea un rãspuns la întrebare care viza
încrederea instituþionalã. Jurnaliºtii români se declarã

nemulþumiþi sau foarte puþin
nemulþumiþi de activitatea politi-
cienilor în general (86%), a par-
tidelor politice (82,6%), a
Parlamentului (70,4%), a
Guvernului (61,8%) a poliþiei
(54,8%), a sindicatelor (53%) ºi a
Curþii Supreme de Justiþie (47%).
Cele mai de încredere instituþii,
din punctul de vedere a chestion-
aþilor, sunt: Organizaþia
Naþiunilor Unite (45,2%), mass-
media de informare (38,3%) ºi,
parþial, ONG-urile (33,9%), bis-
erica (31,3%) ºi armata (28,7%).
Jurnaliºtii de pînã în treizeci de

ani au cea mai mare încredere în activitatea colegilor lor de
breaslã ºi în ONG-urile naþionale. Pe de altã parte, aceºtia
considerã cã Parlamentul ºi Guvernul României sunt inefi-
ciente. Aceiaºi pãrere negativã este împãrtãºitã ºi de cãtre
jurnaliºtii de peste patruzeci de ani, totuºi ei se declarã
încrezãtori în activitate bisericii ºi armatei. 

Rolurile, valorile ºi standardele profesionale

În încercarea de a identifica care sunt cele mai impor-
tante roluri profesionale ale jurnaliºtilor români, jurnaliºtii
chestionaþi au trebuit sã rãspundã la douã tipuri de întrebãri.
În cadrul primei întrebãri, respondenþilor li se oferea un set
de roluri profesionale, general valabile, din care aceºtia tre-
buiau sã aleagã doar pe cele care corespund activitãþii lor
cotidiene. În ceea ce priveºte cea de-a doua întrebare, inter-
vievaþii trebuiau sã identifice un singur rol profesional (cel
mai important) pe care ºi-l asumã jurnaliºtii din România. 
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Astfel, rolurile cu care se identificã, de obicei, jurnaliºtii
chestionaþi în cadrul rutinei lor profesionale sunt urmã-

toarele: observator detaºat (83,4%), distribuitor de infor-
maþii politice (77,3%), transmiþãtor de informaþii de interes
public (70,5%) ºi pedagog care educã publicul în spiritul
valorilor civice (63,5%). Existã ºi alte roluri profesionale pe
care respondenþii le considerã importante, dar care au acu-
mulat mai puþin de 50% dintre opþiuni. Printre acestea pot fi
enumerate: susþinãtor al schimbãrii sociale (49,6%), câine

de pazã al democraþiei (48,7%) ºi furnizor de informaþii de
maximã audienþã (31,3%). Pe de altã parte, pot fi menþio-
nate mai multe roluri pe care jurnaliºtii le considerã necon-
forme cu practicile lor profesionale: creator de imagine pen-
tru liderii politici ºi economic (53%), lider de opinie care
modeleazã convingerile publicului (28,7%) sau susþinãtor al
politicilor oficiale (21,7%). Dacã e sã facem o analizã a dis-
tribuþiilor rolurilor profesionale conform tipurilor de mass-
media, putem constata cã majoritatea reporterilor ºi redacto-
rilor din agenþiile de ºtiri ºi din presa scrisã naþionalã ºi
localã se considerã observatori detaºaþi ºi distribuitori de
informaþii de interes public, în timp ce jurnaliºtii care
lucreazã în mass-media audiovizuale îºi asumã, de obicei,

rolurile de furnizori de informaþii de maximã audienþã ºi
pedagogi care educã publicul.

La întrebarea „Care
este cel mai important rol
al jurnalistului din
România?”, intervievaþii
au avut posibilitatea sã
creeze propriul clasament.
Prin urmare, pe prima pozi-
þia, cu peste 75% dintre
opþiuni, s-a plasat rolul de
distribuitor de informaþii.
Celelalte poziþii, în ordine
descrescãtoare, au fost
ocupate de urmãtoarele
roluri profesionale: cîine
de pazã al democraþiei
(8,7%), pedagog care
educã publicul (5,3%), for-
mator de opinie (3,4%) ºi
apãrãtor al drepturilor ºi

libertãþilor individului (1,7%). 
Pentru determinarea valorilor profesionale ale

jurnaliºtilor români, respondenþii participanþi la studiu au
trecut prin aceleaºi etape de investigare ca ºi în cazul
rolurilor profesionale. În prima etapã, aceºtia au identificat
dintr-o listã stabilitã anterior un set de valori caracteristice
convingerilor lor perso-nale, iar în cea de-a doua etapã au

realizat ei înºiºi o listã cu valorile
care corespund cel mai bine rutinei
profesionale. Dupã analiza datelor
obþinute s-a putut constata faptul cã,
jurnaliºtii se identificã cu valori care
presupun posibilitatea de a fi liber
(94,8%), creativ (89,6%), responsa-
bil (84,4%) ºi altruist (76,5%). De
asemenea, pentru intervievaþi este
extrem de important sã li se ofere
oportunitãþi egale (74,8%), sã trã-
iascã într-un mediu sigur (73,9%), sã
se bucure de viaþã (85,2%) ºi sã
respecte regulile (53,9%). 

Rãspunzând la întrebarea „Care
sunt cele mai importante valori ºi

standarde ale activitãþii dvs. profesionale?”, jurnaliºtii au
menþionat peste treizeci de însuºiri distincte care vizeazã
raportul lor cu sursele de ºtiri, cu organele de decizie din
cadrul instituþiei media unde lucreazã ºi cu colegii de
breaslã.

Cele mai importante zece valori profesionale care au fost
spe-cificate de majoritatea chestionaþilor sunt: obiectivitatea
(22,6%), corectitudinea (22,6%), adevãrul (12,1%),
imparþialitatea (10,4%), onestitatea (9,5%), profesionalis-
mul (9,5%), creativitatea (7,8%), credibilitatea (7,8%), acu-
rateþea (7,8%) ºi echidistanþa (6,1%). În plus faþã de aceasta,
aproximativ 34% dintre jurnaliºti se conduc în practicile lor
profesionale de valori precum: moralitatea, echilibru,
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respectul ºi responsabilitatea faþã de sursele de informare,
rigoarea ºi concizia în redactarea textelor jurnalistice, rapi-
ditatea de transmitere a informaþiilor, incoruptibilitatea,
lipsa partizanatului politic, calitatea profesionalã, perfor-
manþa, spiritul critic ºi chiar creºterea audienþei. 

Aceste valori coincid în foarte mare mãsurã cu standar-
dele pe care le respectã jurnaliºtii intervievaþi în activitatea
lor profesionalã. 

Astfel, 87,8% dintre chestionaþi susþin cã adoptã o pozi-
þie de imparþialitate în momentul relatãrii informaþiilor. În
acelaºi timp, aproximativ 80% dintre jurnaliºtii participanþi
la studiu recunosc cã acordã extrem de multã importanþã
verificãrii informaþiilor, urmînd toate principiile etice

impuse de instituþia media unde activeazã. 
Majoritatea respondenþilor (81,7%) considerã cã propri-

ile credinþe nu le influenþeazã relatãrile, iar 75,8% dintre
aceºtia menþioneazã cã transmit doar informaþii fundamen-
tate pe evenimente reale. Deºi jurnaliºtii în proporþie de
57,4% afirmã cã nu utilizeazã metodele dubioase de lucru

(inventarea unui fapt, utilizarea surselor de informare sus-
pecte, realizarea unui subiect pentru bani, folosirea micro-
foanelor ascunse ºi a documente personale fãrã acceptul sur-
sei, oferirea de bani sursei, ascunderea identitãþii de jurnal-
ist etc.), doar 33% dintre aceºtia declarã cã evitã sã prejudi-
cieze persoanele despre care relateazã. În plus faþã de aceasta,
53,9% dintre intervievaþi cred cã uneori prejudiciul adus
celorlalþi este justificat.

Constrângerile profesionale 

Jurnaliºtii participanþi la acest studiu au fost rugaþi sã
identifice cele mai importante constrîngeri profesionale care

le influenþeazã libertatea de
jurnaliºti. Fiind o întrebare fãrã
rãspunsuri predeterminate,
respondenþii au menþionat mai
multe tipuri de restricþii care
vizeazã atât activitãþile lor în
cadrul redacþional, cât ºi prac-
ticile lor extraredacþionale
(relaþiile cu sursele, relaþiile cu
mass-media concurente etc.).
Prin urmare, 20% din totalul
chestionaþilor au menþionat
politica editorialã – caracteri-
zatã prin intervenþii directe sau
indirecte ale personalului
decizional asupra produselor

jurnalistice – ca fiind cea mai importantã constrângere care
le îngrãdeºte drepturile ºi libertãþile profesionale. Majoritate

acestor jurnaliºti reprezintã posturile de televiziune private
naþionale ºi locale. Alte patru tipuri de restricþii, care nu per-
mit jurnaliºtilor exercitarea atribuþiilor profesionale, sunt:
presiunile politice ºi economice exercitate de diverse
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grupuri de interese care sponsorizeazã sau deþin acþiuni ale
respectivelor instituþii mass-media (14,8%), accesul
restricþionat la informaþii („secretomania unor instituþii pub-

lice ºi private” - 12,2%) ºi lipsa resurselor financiare, teh-
nice ºi de personal ce limiteazã mobilitatea profesionalã a
jurnaliºtilor (12,2%). Doar 9,5% din totalul jurnaliºtilor
chestionaþi susþin cã participã activ la procesul de luare a
deciziilor care le afecteazã munca ºi deþin controlul deplin
asupra activitãþii pe care o realizeazã.  

Datele prezentate anterior sunt confirmate ºi completate
de rãspunsurile jurnaliºtilor la întrebãrile cu opþiuni presta-

bilite despre influenþa constrângerilor interne ºi externe
asupra activitãþii profesionale a jurnaliºtilor. Astfel, în ceea
ce priveºte restricþiile interne, aproximativ 40% dintre inter-
vievaþi recunosc cã imixtiunile patronilor, ºefilor ºi redacto-
rilor de rang înalt le influenþeazã cel mai des activitatea pro-
fesionalã. La fel de influente sunt ºi constrângerile care

vizeazã termenele limitã de execuþie a textelor jurnalistice
(60%), penuria de resurse tehnice ºi financiare (44,4%) ºi
procedurile ºi standardele profesionale din redacþie (40%).

În plus faþã de aceasta, noile tehnologii media, cercetãrile de
piaþã, perspectivele de profit ale organizaþiei media ºi pu-
blicitatea ocupã o poziþie importantã în topul constrângerilor
care afecteazã activitate profesionalã a jurnaliºtilor eºantio-
naþi, acumulând în medie 26%. Cei mai afectaþi de inter-
venþiile interne sunt reporterii ºi redactorii din presa scrisã ºi
audiovizualã localã.

La capitolul „constrîngeri externe”, jurnaliºtii au

menþionat doar ºase itemi, ºi anume: sursele de ºtiri (60%),
aspectele sensibile ale comunitãþii-þintã (38,2%), publicul
(37,4%), convenþiile etice ale profesiei (36,5%), legile
media (31,3%) ºi organizaþiile media concurente (26,9%).
Pe de altã parte, jurnaliºtii susþin cã intervenþiile liderilor
religioºi (62,6%), a oficialilor guvernamentali (60,9%), a
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politicienilor (53%), a prietenilor, cunoºtinþelor ºi familiei
(50,4%) sunt minime în activitatea lor profesionalã.  

Cei o sutã cincisprezece jurnaliºti au fost întrebaþi dacã
acceptã bani ºi cadouri sau privilegii materiale ºi avantaje
din partea instituþiilor despre care relateazã. Peste 60% din-

tre chestionaþi au rãspuns cã jurnaliºtii români acceptã
„aproape întotdeauna” ºi „destul de des” astfel de beneficii.
Mai mult de 30% dintre intervievaþi admit, însã, cã ziariºtii
acceptã „uneori” ºi „destul de rar” privilegii materiale, iar
doi intervievaþi au susþinut cã astfel de practici nu sunt ca-
racteristice jurnaliºtilor români. Cei mai reticenþi în a
rãspunde la aceste întrebãri au fost practicienii din mass-
media scrise ºi audiovizuale private. Unii dintre ei au negat
cu vehemenþã existenþa acest fenomen, iar alþii au preferat sã

evite sã dea un rãspund. Pe de altã parte, ziariºtii din presa
scrisã localã au susþinut cã aceste practici fac parte din
rutina profesionalã a jurnaliºtilor ºi acestea trebuie regle-
mentatã prin lege.   

Concluzii

Studiul „Worlds of Journalisms - România”, realizat pe
un eºantion de o sutã cincisprezece practicieni din douãzeci
ºi trei de instituþii mass-media, în perioada septembrie 2007-
ianuarie 2008, este o analizã a atitudinilor jurnaliºtilor
români despre cultura lor profesionalã. Ca instrument de
colectare a datelor a fost utilizat chestionarul, iar ca mijloc
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de procesare a informaþiilor culese a fost folosit sistemul de
analizã a datelor statistice SPSS. Principalele concluzii care
s-au desprins ca urmare a acestei cercetãri au fost urmã-
toarele:

1. Domeniul jurnalistic din România se aflã într-un pro-
ces continuu de feminizare, întinerire ºi profesionalizare.
Majoritatea reporterilor ºi redactorilor din insituþiile mass-
media naþionale ºi locale sunt femei, cu vîrste cuprinse între
douãzeci ºi treizeci de ani ºi cu o educaþie profesionalã de
profil. Celelalte pãturi profesionale (redactori-ºefi, ºefi de
secþie, responsabili de departament etc.) sunt reprezentate în
egalã mãsurã atât de bãrbaþi cât ºi de femei, care au depãºit

vârsta de patruzeci de ani ºi care s-au profesionalizat în
mediul redacþional. Mulþi dintre jurnaliºtii chestionaþi
preferã sã aibã contracte permanente de muncã cu instituþia
unde lucreazã, exprimându-ºi foarte rar interesul de a presta
servicii ºi pentru alte mass-media sau organizaþii din alte
domenii profesionale. Doar profesioniºtii care practicã jur-
nalismul de mai bine de douãzeci ºi cinci de ani fac parte din
organizaþii profesionale ºi sunt interesaþi de activitãþile aso-
ciative. În acelaºi timp, jurnaliºtii tineri, care reprezintã atât
instituþiile mass-media naþionale cât ºi pe cele locale, mani-
festã dezinteres faþã de practicile de afiliere profesionalã. La
capitolul „retribuþie”, majoritatea jurnaliºtilor din mass-
media naþionale ºi doar o micã parte dintre din presa localã
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sunt mulþumiþi, în general, de nivelul lor de salarizare. Suma
minimã câºtigatã de un jurnalist este de 700 de lei, iar suma
maximã poate depãºi 9 000 de lei.

2. În ceea ce priveºte activitatea profesionalã, jurnaliºtii
preferã sã aibã specializãri multiple ºi sã-ºi dezvolte abilitãþi
de lucru în diverse tipuri de media. Divizãrile pe domenii de

activitate se fac mai ales în instituþiile specializate (mass-
media economice, culturale etc.) sau în presa sãptãmînalã. În
cadrul redacþional, activitãþile prestate de jurnaliºti sunt
diverse ºi extrem de solicitante. Fiind nevoiþi sã munceascã
aproximativ 48 de ore sãptãmânal, reporterii ºi redactorii
prelucreazã în medie douãzeci ºi opt de relatãri pe sãp-
tãmînã, iar redactorii-ºefi ºi adjuncþii acestora ajung sã pro-
ceseze sãptãmînal ºi peste o sutã cinzeci de texte jurnalis-

tice. În majoritatea timpului alocat procesului de muncã,
practicienii colecteazã, verificã ºi realizeazã informaþii.
Mult mai puþin timp acordã tehnoredactãrii informaþiilor ºi
coordonãrii activitãþii editoriale. Presaþi de timp ºi de politica
editorialã, deseori jurnaliºtii ignorã regula verificãrii infor-
maþiei din cel puþin trei surse. 

3. Jurnaliºtii participanþi la studiu au, în general, o atitu-
dine moderatã faþã de domeniul politic din România. Chiar
dacã mulþi dintre ei au o orientare ideologicã clarã (centru,
centru-dreapta sau centru-stânga), ei nu se identificã cu par-
tidele politice sau cu politicieni români care reprezintã aceste
direcþii politice. Jurnaliºtii susþin ideile sindicatelor puter-
nice ºi liberalismului economic, dar neagã conceptul de
„egalitarism” ca mod de guvernare în România. 
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4. Pentru jurnaliºtii chestionaþi, încrederea în instituþiile
guvernamentale ºi publice este un subiect la fel de sensibil
ca ºi cel care vizeazã domeniul politic. Aceºtia manifestã o
aversiune constantã faþã de majoritatea instituþiilor statului
ºi sunt, parþial, încrezãtori în instituþii publice, precum:
mass-media de informare, bisericã, armatã, organizaþii
neguvernamentale ºi Organizaþia Naþiunilor Unite. Jurna-
liºtii de pânã în treizeci de ani au cea mai mare încredere în
activitatea colegilor lor de breaslã ºi în ONG-urile naþionale.
Pe de altã parte, aceºtia considerã cã Parlamentul ºi
Guvernul României sunt ineficiente. Aceiaºi pãrere negativã
este împãrtãºitã ºi de cãtre jurnaliºtii de peste patruzeci de
ani, totuºi ei se declarã încrezãtori în activitate bisericii ºi
armatei.

5. Analiza datelor care vizau cultura profesionalã a jur-
naliºtilor a relevat faptul cã, practicienii români sunt în pro-
ces de asimilare a principiilor profesionale occidentale.
Respondenþii au abordat în mod idealist acest subiect ºi au
evidenþiat roluri, valori ºi standarde profesionale pe care
doresc sã le posede ºi nu cele care le sunt caracteristice de
fapt. Jurnaliºtii se vãd pe ei înºiºi ca pe niºte câini de pazã al
democraþiei, pedagogi care educã publicul, formatori de
opinie ºi apãrãtori ai drepturilor ºi libertãþilor individului.
De asemenea, ei se considerã susþinãtori ai schimbãrii

sociale ºi furnizori de informaþii de maximã
audienþã. Unii dintre ei neagã cã ar fi creatori
de imagine pentru liderii politici ºi economic,
lideri de opinie care modeleazã convingerile
publicului sau susþinãtori ai politicilor ofi-
ciale. În plus faþã de aceasta, ei apreciazã va-
lori personale precum libertatea, creativitatea,
responsabilitatea sau altruismul ºi valori pro-
fesionale ca obiectivitatea, corectitudinea,
adevãrul, imparþialitatea, onestitatea, profe-
sionalismul, creativitatea sau credibilitatea,
dar recunosc (mai ales, în discuþii private) cã
nu toate aceste valori sunt exteriorizate ºi în
practicile lor profesionale. 

În acelaºi context trebuie specificat faptul
cã, majoritatea respondenþilor considerã cã
propriile credinþe nu le influenþeazã relatãrile.
Ei susþin cã transmit doar informaþii funda-
mentate pe fapte reale. Totuºi, jurnaliºtii par-
ticipanþi la studiu uneori folosesc metodele
dubioase de lucru (inventarea unui fapt, uti-
lizarea surselor de informare suspecte etc.) ºi,
adesea, încalcã principiul neprejudicierii per-
soanelor. 

6. La fel de contradictorii s-au dovedit
rãspunsurile jurnaliºtilor la întrebãrile care
vizau constrîngerile care le influenþeazã acti-
vitatea profesionalã. Deºi mulþi chestionaþi au
recunoscut cã existã restricþii care îi împiedicã

sã-ºi exercite atribuþiile de jurnaliºti (politica editorialã, pre-
siunile politice ºi economice, accesul restricþionat la infor-
maþii, lipsa resurselor financiare, tehnice ºi de personal etc.),
aceºtia sunt în general mulþumiþi de condiþiile de muncã ºi
de relaþiile pe care le au cu colegii ºi ºefii de rang înalt. Ei
socializeazã cu aceºtia cel puþin o datã în sãptãmânã ºi în
urmãtorul an nu doresc sã-ºi modifice locul de muncã sau
statul profesional.  

7. Mulþi jurnaliºtii acceptã „destul de des” bani, cadouri,
avantaje ºi privilegii materiale din partea instituþiilor despre
care relateazã. Deºi unii respondenþi au preferat sã evite
acest subiect, considerându-l neconform cu practicile lor
profesionale, majoritatea a confirmat existenþa acestuia. Mai
mult decât atât, unii ziariºti din presa scrisã localã au propus
ca acest fenomen sã fie legiferat. 

Note
1. Cei cincisprezece operatori de teren, care au avut o con-
tribuþie importantã la realizarea studiului „Worlds of
Journalisms - România”, au fost urmãtorii: drd. Antonia
Muºeþeanu, drd. Raluca Petre, drd. Victor Briciu, Delia
Hanzelik, Adrian Mohuþ, Bianca Stãnescu, Carmen-Elena
Constantin, Raluca Cordaº, Corina Damian, Sânziana
Gheorghiu, Iuliana Lazãr, Daniela Pãcurar, Elena-Alexandra
Popa, Magda ªerban, Andra Dina.
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Rezumat

Realizat pe un eºantion de o sutã cincisprezece practi-
cieni din douãzeci ºi trei de instituþii mass-media, în perioa-
da septembrie 2007-ianuarie 2008, cercetarea prezentatã în
cadrul acestui articol analizeazã atitudinile jurnaliºtilor
români despre cultura lor profesionalã (roluri, valori, stan-
darde). Cercetarea a constata faptul cã practicienii din
România sunt încã în proces de asimilare a normelor profe-
sionale occidentale. Deºi jurnaliºtii se vãd pe ei înºiºi ca pe

niºte cîini de pazã al democraþiei, pedagogi care educã pu-
blicul, formatori de opinie ºi apãrãtori ai drepturilor ºi li-
bertãþilor individului ºi apreciazã valori profesionale ca
obiectivitatea, corectitudinea, adevãrul, imparþialitatea,
onestitatea ºi profesionalismul, ziariºtii uneori folosesc
metodele dubioase de lucru ºi, adesea, încalcã principiul
etice.

Key Words: “Worlds of Journalism” project, professional
culture, professional constraints, journalism.
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Abstract

The Professional Culture of Romania’s Journalists 

The study presented within this article analyzes the attitudes of the Romanian
journalists on their professional culture (roles, values, standards). It was imple-
mented on a sample of one hundred and fifteen practitioners from twenty three mass
media institutions, from September 2007 till January 2008. The research consists in
the fact that practitioners from Romania are still in a process of assimilation of the
Western professional norms. Although the journalists consider themselves as watch-
dogs, teachers which educate the public, opinion makers and defenders of the rights
and freedoms of the individuals, and appreciate professional values like objectivity,
correctitude, impartiality, honesty and professionalism, journalists occasionally use
dubious work methods and, often break ethical principles. 



Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul III, nr. 1-2, 2008

23

j ju u
r rn n

a al li is sm m

1. Faptul deontic

Constituirea Deontologiei rezidã într-o reconfigurare a
Faptului moral ca Fapt deontic. Am expus structura for-
malã a Faptului moral într-o lucrare anterioarã1.

Facem precizarea cã expresia fapt moral are o semnifi-
caþie metodologicã ºi este distinctã de expresiile faptã –
înfãptuire care au semnificaþie practicã, fiind echivalente cu
Manifestarea (M).

Transformãrile elementelor

Reconfigurarea Faptului moral ca Fapt deontic se
bazeazã pe patru reducþii ºi pe douã deplasãri de accent în
interiorul elementelor lui constitutive. 

În primul rând, sunt reduse, respectiv sunt puse între
paranteze, Principiile morale (P), încât în configuraþia
Faptului deontic mai rãmân doar normele (N) ca element
axiologic.

Dupã Clifford G. Christians (ºi colaboratorii sãi)2, în cul-
tura euro-atlanticã existã cinci principii fundamentale:
mãsura la Aristotel, datoria la Kant, utilitatea la Bentham
ºi Stuart Mill, vãlul ignoranþei la Rawls ºi iubirea iudeo-
creºtinã. Notãm doar în trecere aici cã în alte culturi (în
speþã, în cele orientale) existã ºi alte principii. În etica bu-
distã, spre exemplu, este prezent principiul renunþãrii (sau
al non-acþiunii) prin aplicarea cãruia se poate ajunge la
Nefiinþã, astfel încât în poemul Bagavad-Gita ni se vorbeºte
despre „desprinderea de fructul faptei” ºi despre paradoxul

subiectului moral care este, în expresia lui Sergiu Al.
George, „ca un lotus care stã pe apã ºi nu se udã”3.

Principiile sunt puse între paranteze sau sunt eludate, cu
argumentul cã sunt prea generale ºi prea vagi ºi cã nu au un
corespondent identificabil în realitate, în experienþa moralã
concretã. Acest argument este folosit ºi de cãtre Georg
Henrik von Wright – pãrintele clasic al Logicii deontice –
pentru care normele ideale – un echivalent al Principiilor –
nu pot fi puse în corespondenþã biunivocã, respectiv nu pot
fi racordate la regulile acþiunii eficiente. Altfel spus,
Principiile aparþin unui cer prea îndepãrtat de pãmânt4.

În al doilea rând ºi în consens cu prima reducþie, sunt
puse între paranteze valorile morale fundamentale care sunt
Binele ºi Rãul (B – R). Utilitariºtii ºi în primul rând
Bentham, de numele cãruia este legatã chiar introducerea
termenului deontologie, considerã cã Binele ºi Rãul sunt
concepte vagi, dacã nu chiar obscure, sunt entitãþi cu iz
metafizic. Binele ºi Rãul sunt mai degrabã interpretabile
decât mãsurabile. Acesta este un defect generic al valorilor
pentru întreaga filozofie anglo-saxonã. Aici rãmâne însã
deschisã întrebarea: cu ce alte valori putem înlocui Binele ºi
Rãul? Locul rãmas gol este ocupat de câþiva termeni: utilul,
eficienþa, consecinþele faptelor noastre (M). Nota comunã a
acestor termeni ºi a opuºilor lor axiologici rezidã în faptul cã
ei definesc entitãþi reale ºi mãsurabile.

În al treilea rând ºi în consens cu primele douã reducþii,
este atacatã categoria Datoriei (D), mai ales în varianta ei
clasicã, cea kantianã.

Pentru Kant, Datoria defineºte relaþia subiectului moral
(S) cu imperativul categoric, înþeles ca principiu funda-
mental (P). Substratul psihologic al Datoriei este respectul,
iar acesta este un amestec indecompozabil de iubire (afecþi-
une) ºi teamã (fricã). Dacã acþionãm din Datorie ºi nu doar
în conformitate cu Datoria, nu mai au importanþã efectele
sau consecinþele faptelor noastre. Se postuleazã aici tacit cã
dacã pleacã din sentimentul Datoriei, aceste efecte sau con-
secinþe nu pot fi decât pozitive, dezirabile. Este cunoscut în
acest sens dictonul kantian: „Fã-þi datoria, orice s-ar întâm-
pla!”. Dar – constatã adversarii lui Kant – este posibil sã
acþionãm din Datorie ºi totuºi efectele faptelor noastre sã fie
discutabile, dacã nu chiar evident negative. De aceea apare
ideea deontologicã a înlocuirii Datoriei (D) cu cercul parti-
cular al datoriilor determinate (x, y, z). În limba românã
acest cerc particular ar putea fi numit cercul îndatoririlor.
Altfel spus, Datoria este pulverizatã într-un set de datorii sau
îndatoriri, de unde ºi titlul unei cãrþi a lui Lipovski Amurgul
datoriei5. Utilitarismul, în varianta lui consecinþionalistã –
care ar putea fi numitã ºi efectivistã – merge chiar mai
departe ºi considerã cã numai consecinþele faptelor noastre
au importanþã în calificarea unei manifestãri ºi nu datoria
sau sentimentul datoriei de la care se pleacã.

Un posibil concept deontologic - corectitudinea
Tudor CÃTINEANU, prof. univ. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti

Legenda: S1 – Subiectul activ; S2 Subiectul receptiv (retro-
activ); N- Normele; P – Principiile; M – Manifestarea; A –
Aprecierea; RLM – Relaþiile Morale; VLM – Valorile
Morale (B – R = Binele ºi Rãul)



A patra reducþie este un corolar ºi o calificare specificã a
primelor trei. Într-un sens, a patra reducþie merge în prelun-
girea primeia, dar conþine ºi o inovaþie esenþialã. Dacã prima
reducþie pune între paranteze principiile fundamentale (P) ºi
lasã în locul lor doar normele (N), operaþia corolar restruc-
tureazã norma moralã sub forma normei deontice. Acesta
este unul dintre punctele cele mai sensibile ºi mai controver-
sate ale Deontologiei.

Intersecþia sferelor

În clasificarea lui von Wright existã ºase tipuri de norme,
dintre care primele trei sunt „tari” ºi ultimele trei sunt
„slabe”. Din a doua categorie, cele mai slabe sunt tocmai
„normele ideale” care au cel mai înalt grad de generalitate,
cum sunt spre exemplu cele înscrise în Decalogul iudeo-
creºtin: „nu ucide, nu fura, nu minþi”, etc. Alãturi de cla-
sicele norme morale, existã însã ºi norme speciale, care mai
sunt numite ºi norme tehnice ºi care în esenþã sunt norme
profesionale; deci norme care regleazã o activitate producã-
toare de bunuri, fie acestea materiale sau spirituale (respec-
tiv practico-spirituale). Or, cele douã clase de norme pot sã
aibã ºi au efectiv o zonã parþialã de intersecþie posibilã.

Acest spaþiu posibil de intersecþie este spaþiul specific al
normativitãþii deontice. Încât, o normã deonticã este ºi
moralã ºi profesionalã, ea nefiind, pe de altã parte, nici pur
moralã, nici pur profesionalã. Aici apare problema cheie:
acest spaþiu de intersecþie nu este, ci trebuie sã fie codificat
în cazul profesiunii. Aceastã sarcinã este una de elaborare
creativã ºi efectivã. De aici multitudinea ºi inegalitatea
diverselor Coduri deontologice pe aceeaºi profesiune: spre
exemplu, în mass-media. Avem aici un model exemplar sau
o paradigmã deontologicã: Jurãmântul lui Hipocrate în
care genialul autor a intuit simplu ºi esenþial zona de inter-
secþie sau conjuncþie dintre obligaþiile (datoriile sau înda-
toririle) care þin de „arta” lui medicalã (tehnicã) ºi obliga-
þiile (datoriile) lui etice. 

Spre exemplu, imperativul generic „Nu ucide” ia o formã
calificatã medical, întrucât doctorul se obligã prin jurãmânt
sã nu administreze femeilor „piatra advortivã” – prin care sã
provoace avortul – ºi sã nu administreze, nici sub presiunea
ce mai mare sau ademenirea cea mai tentantã, otravã bolna-
vilor sãi. Otrava ca „hranã” este o cale medicalã (medici-
nalã) a omuciderii.

Din aceastã perspectivã de gândire, expresia, de largã
circulaþie, deontologie profesionalã este antologicã, iar
expresia eticã profesionalã, mai puþin frecventã, este un
sinonim parþial adecvat al termenului deontologie.

Cele patru reducþii sunt consonante sau solidare ºi ele pot
fi vãzute ºi ca o unicã reducþie în patru ipostaze sau registre.
Este vorba de reducþia la minuscule a majusculelor, con-
siderate iniþiale metafizice: P (Principiile) sunt reduse la
norme riguros definite, B – R (Binele ºi Rãul) sunt înlocuite
cu utilul (eficienþa), D  (Datoria) este înlocuitã cu cercul
îndatoririlor particulare, Norma moralã (N) este înlocuitã
cu norma deonticã, limitatã dar determinatã.

Reducþiile sunt însoþite de douã deplasãri de accente în
interiorul elementelor: 

Prima deplasare de accent vizeazã relaþia dintre subiectul
moral (S1) ºi manifestare (M).

Analiza eticã de tip clasic poate merge simetric ºi alter-
nativ atât pe subiectul manifestãrii (S.M) cât ºi pe mani-
festarea subiectului (M.S). Desigur cã aceastã relaþie – în
ambele ei sensuri – are semnificaþie moralã numai dacã este
asistatã de prezenþa celui de al treilea termen: normele
morale (N). În afara celui de al treilea termen, o manifestare
umanã (M) poate avea orice altã semnificaþie, dar nu una
moralã; ea poate fi, în cel mai bun caz, una amoralã,
amoralitatea descriind „gradul zero” al moralitãþii.

Analiza cazuisticã numitã clasicã – deci analiza care
merge simetric ºi echilibrat atât pe SM cât ºi pe MS – îºi
poate gãsi un suport teoretic în enunþul lui Hegel potrivit
cãruia: „Omul este ceea ce face ºi face ceea ce este”. În acest
enunþ verbele a fi ºi a face se acoperã reciproc ºi fãrã rest.

Gândirea modernã (post-romanticã) a introdus aici o
fisurã ºi un conflict; o dihotomie, dacã nu chiar o „dihonie”,
cum i-ar putea spune Constantin Noica.

Astfel încât o filosofie ca Existenþialismul, merge pre-
ponderent, dacã nu chiar exclusiv, pe subiectul manifestãrii
(SM). Poate fi aici semnificativã definiþia pe care J. P. Sartre
o dã omului prin acest paradox semnificativ: „Omul este
ceea ce nu este ºi nu este ceea ce este” (Fiinþã ºi Neant).
Paradoxul poate fi tradus astfel: „Omul este ceea ce poate sã
fie el, potrivit libertãþii lui de alegere”. Nu existã aici nici o
referinþã la manifestare (M), iar când analizeazã mani-
festarea (M) în Critica raþiunii dialectice, Sartre o defineºte
ca o sferã a „practico-inerþialului”, deci a înstrãinãrii
subiectului faþã de esenþa lui liberã. Altfel spus, a acþiona
este echivalent cu a te înstrãina în propria ta faptã (M). La
polul opus, Pragmatismul pune accentul invers – tot prepon-
derent, dacã nu exclusiv – pe manifestarea subiectului
(MS), potrivit celebrului enunþ „Este bine ceea ce este util”.

A doua deplasare de accent echivaleazã cu o reconfigu-
rare ºi ea vizeazã statutul subiectului (S) în tranziþia de la
Faptul moral la Faptul deontic. În configuraþia Faptului
moral subiectul este prezent în patru ipostaze, dintre care
douã sunt explicite ºi douã rãmân tacite (implicite).

În prima ipostazã, menþionatã explicit, subiectul (S1)
este agentul (autorul, actorul, actantul) acþiunii, respectiv al
manifestãrii (M). El este o entitate – în înþelesul lui Quine –
care poate fi colectivã (grupul de orice naturã, cu orice

Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

II
, n

r. 
1-

2,
 2

00
8

24

jj uu
rr nn

aa
ll ii

ss mm

Legenda: NM – Norme morale; NP – Normele
Profesionale; ND – Normele Deontice
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configuraþie ºi mãrime) sau individualã (persoana, perso-
nalitatea). Aici subiectul stã pe o poziþie activã.

În a doua ipostazã – menþionatã ºi ea explicit – subiec-
tul (S2) este al doilea termen, sau entitate subiectivã. Între
cei doi termeni se instituie relaþia ca relaþie umanã (S1 –
S2). Dacã S1 stã pe poziþia activã, S2 stã pe o poziþie retro-
activã ºi ei acþioneazã reciproc în cadrul relaþiei (R) lor.

În a treia ipostazã – semi-transparentã – subiectul (S3)
este suportul elocvent al aprecierii (A), deci al opiniei, care
are ca nucleu o judecatã de evaluare. Aprecierea se prezintã
ºi ca opinie publicã ºi ca opinie individualã (personalã).

În a patra ipostazã, subiectul (S4) este „autorul”
normelor morale (N). Dar aceastã ultimã ipostazã este abso-
lut invizibilã ºi perfect anonimã în cazul Faptului moral.

În Drept funcþioneazã instituþia Legiuitorului care poate
fi o persoanã (Solon sau Licurg în antichitatea elinã) sau un
grup specializat (Comisia juridicã, Parlamentul, în soci-
etãþile moderne). Dar în viaþa moralã nu existã un astfel de
Legiuitor specializat în elaborarea normelor morale (N).
Normele morale (N) sunt produsul multimilenar al unei cre-
ativitãþi colective.

Vorba lui Sofocle care, prin corul antic din Oedip, ne
spune cã ele, Legile, deci cutuma ºi implicit normele morale,
existã dintotdeauna ºi nimeni anume nu le-a fãcut cândva.
Thomas Man în romanul Iosif ºi fraþii lui ne dã o repre-
zentare tulburãtoare asupra acestui timp preistoric în care s-au
cristalizat normele (N) sau legile ºi, împreunã cu ele, simþul
comun ºi bunul simþ.

Or, aici este modificarea structuralã pe care o aduce
Deontologia ºi care constã în faptul cã cele patru ipostaze
ale subiectului (S) sunt unificate (reunificate) într-un singur
subiect: grupul de profesioniºti.

Acest grup configurat ºi instituþionalizat: îºi elaboreazã
propriul Cod deontologic, deci este Legiuitor (S4) ; îl pune
în aplicare, ca agent (S1) ; îºi regleazã – autoregleazã – pro-
priile relaþii profesionale (S1 – S2) ; îºi evalueazã – autoe-
valueazã – activitatea (S3) tot potrivit Codului existent.
Faptul deontic este aºadar o subsecvenþã ºi o formã restrân-
sã ºi constrânsã a Faptului moral. De aceea, Faptul deon-
tic – existent într-un context real ºi general, deci social –
poate fi vãzut în continuare, ºi din perspectiva Faptului
moral, respectiv poate fi apreciat potrivit criteriilor generice
Bine – Rãu (B – R).

Grafic, faptul deontic se poate reduce la trei mari com-
ponente :

- Subiectul (Sx) cu cele patru ipostaze menþionate
- Normele (N) care au statut dublu (etic ºi profesional) ºi

care pot fi înscrise în Coduri
- Manifestarea (M) care are o 
- valoare de utilitate (eficienþã).

2. Relaþia de autoritate

Distingem între entitãþi, relaþii – care existã doar între
entitãþi – ºi funcþii, care definesc, la rândul lor, sensul de
orientare al relaþiilor.

Tipuri de relaþii

Gândirea modernã – post-cartezianã, în expresia lui
Gaston Bachelard din Noul spirit ºtiinþific – deplaseazã
accentul ei de interes de pe entitãþi pe relaþii, respectiv pe
funcþii.

În cazul nostru, entitatea de bazã este subiectul (S), în
cele douã ipostaze (forme) ale sale : subiectul colectiv (Sc)
ºi subiectul individual (Si). Pentru simplificarea graficã,
vom desemna subiectul colectiv prin C ºi subiectul indivi-
dual prin I. Desigur cã ºi unul ºi altul existã practic în numãr
nedeterminat. (1, 2, 3, ……., x). Între cele douã forme ale
subiectului sunt posibile urmãtoarele tipuri de relaþii :

1) C1 – C1
2) C1 – C2
3) I – C 
4) I1 – I2  (P1 – P2)
5) I1 – I1
Ordinea relaþiilor poate fi vãzutã ºi ca o ordine istoricã,

de succesiune în timp.
1) Este relaþia originarã ºi are caracter cutumiar. Colec-

tivitãþile genereazã propriul lor sistem normativ dupã care se
conduc, respectiv se autoconduc. Putem reaminti aici vorba
lui Sofocle care prin corul antic ne spune cã „Legile existã
dintotdeauna ºi niciodatã nu le-a creat cineva anume”. Siste-
mul normativ cutumiar este sincretic, adicã nediferenþiat.

2) Relaþiile dintre colectivitãþi (apropiate, vecine) sau
îndepãrtate (strãine – migratoare). Poate fi o relaþie de cola-
borare (trocul) sau de conflict (rãzboiul). O excepþie este
„polatchul” australian.

3) În colectivitãþile originare (tribale) individul este o
simplã prelungire sau funcþie a organismului social sau
colectiv. Reprezentarea (ideea) individului ca persoanã a
apãrut mai târziu.

Astfel, legiuitorul Solon este primul care a introdus drep-
tul individului la apãrare. De cristalizarea acestei idei,
privind individul care are iniþiativã ºi rãspundere, este
legat ºi destinul tragic al lui Socrate. Ideea individului ca
persoanã autonomã apare mai târziu, prin gândirea lui Kant.
Iar ideea individului ca fiinþã unicã ºi irepetabilã – respec-
tiv, ireductibilã la altceva – este ultima care apare, prin Sören
Kierkegaard.

4) Relaþia I1 – I2 este relaþia interindividualã, sau
relaþia de tip „tele”, din Sociometria lui Moreno. Ea poate fi

Legenda: Sx – Subiectul în patru ipostaze (S1, S2, S3, S4); M
– Manifestarea (Actul profesional); N – Normele deontice
(Codul)



simbolizatã ca relaþie între P1 – P2, adicã Petru ºi Pavel.
Ambii au fost apostoli, egali ca rang apostolicesc ºi totuºi
între Petru ºi Pavel existã deosebiri esenþiale, la nivel
neapostolic ( chiar la nivel de fire, sau fiinþã)

Ultima relaþie este relaþia individului cu el însuºi, care a
fost teoretizatã clasic tot de cãtre Kant prin una din formele
de expresie ale imperativului categoric: „Acþioneazã astfel
încât sã fii în acelaºi timp ºi în egalã mãsurã autorul ºi
judecãtorul propriei tale fapte!”.

Trei sensuri de orientare

Aceasta este o tipologie staticã a relaþiilor. Dar relaþiile
nu sunt statice (exstatice); ele au ºi un sens de orientare
(miºcare interioarã) ºi teoretic putem distinge trei sensuri
care pot fi reprezentate grafic, intuitiv.

Primul sens se desfãºoarã pe orizontalã. Aceasta este o
relaþie de egalitate între entitãþi (parteneri). Ea poate lua cele
mai variate forme concrete. Un echivalent cultural al acestei
relaþii este modelul mozaicat (teoretizat de Mc Luhan ºi
Moles). Primul sens este democratic ºi la limitã egalitarist.

Al doilea sens merge pe verticalã ºi ne dã ierarhia.
Ierarhia are niveluri de organizare ºi implicã non-egalitatea
(sau inegalitatea). Simetric, echivalentul ei cultural este
piramida. Al doilea sens, asociat cu ierarhia, este elitar ºi la
limitã elitarist.

Cele douã sensuri de miºcare pot fi duse la limitã ºi a-
tunci avem, în plan politic spre exemplu, anarhia în prima
situaþie ºi dictatura (tirania) în a doua. În acest sens, privind
rezistenþa sau remanenþa unor scheme de organizare, Gilles
Lipovesky în Amurgul datoriei considerã cã dupã toate
schimbãrile (ºi disoluþiile) aduse de modernitate, rãmân
totuºi rezistente douã repere majore: familia ºi ierarhia.

Dar mai existã ºi un al treilea sens de miºcare a relaþiei,
pe care Bochenski îl numeºte „relaþia de autoritate”6.
Relaþia (funcþia) de autoritate se bazeazã pe douã investi-
turi: investitura de competenþã care este profesionalã ºi
investitura de încredere care este moralã. Un subiect, fie el
individual (I) sau colectiv (C), poate deveni o autoritate
dacã i se conferã cele douã investituri. Autoritatea rãmâne
autoritate câtã vreme între cele douã investituri existã un
echilibru (o acoperire reciprocã, sau o corespondenþã biuni-
vocã). Dar este posibil ca cele douã variabile sã se disocieze,
sã se desincronizeze în câteva sensuri, dintre care douã sunt
esenþiale :

Creºte competenþa, dar scade încrederea. La limitã,
autoritatea se converteºte în autoritarism, deci dictaturã
(piramida încremenitã).

Invers, scade competenþa (sau este depãºitã) ºi dupã un
timp anume, scade firesc ºi încrederea ; autoritatea intrã în
disoluþie (mozaicul pulverizat).

Relaþia de autoritate poate fi reprezentatã grafic ºi în sis-
temul de coordonate cartezian.

Dacã pe abscisã (orizontalã) trecem gradele de
încredere, iar pe ordonatã (verticalã) trecem gradele de
competenþã, putem obþine mai multe diagrame pe diagonalã,

iar sintetic – pe un anumit interval – putem obþine o dia-
gramã modularã, privind destinul unei autoritãþi în timp.

Deontologia poate fi înscrisã în acest model teoretic al
relaþiei de autoritate.

Jurnaliºtii constituie un grup de profesioniºti. Generic,
ei sunt organizaþi dupã mai multe criterii, între care mai
important este criteriul formei de expresie (Presa scrisã,
Radio, Tv, Internet) ºi organul de presã (titlu, format,
orientare). În funcþie de aceste diferenþe, sunt posibile
diverse deontologii (ca practici efective) ºi diverse Coduri;
dupã cum este posibil ºi necesar un Cod general al mass-
media. Codul este produs de grupul de profesioniºti (prin
membrii lui calificaþi). Codul – dupã cum vom vedea mai
târziu – emanã dintr-o activitate specificã, pe care o orien-
teazã ºi o optimizeazã. Codul este ºi un criteriu de evaluare
ºi autoevaluare.

Oricare Cod este un sistem organizat de norme, în acest
caz ele fiind deontologice.

Realizarea efectivã a normelor dã valorile care au exis-
tenþã efectivã ºi care, în cazul deontologiei, pot fi precis esti-
mate, chiar mãsurate.

La baza normelor stau principiile care sunt particulare,
adicã tot deontologice. Dar principiile trebuie integrate sau
coordonate sub un principiu generic, principiu care este
conceptul disciplinei. Vom argumenta mai departe ipoteza
cã principiul general sau conceptul generic al oricãrei
Deontologii este CORECTITUDINEA.

3. Corectitudinea – concept generic

În DEX termenul corect este definit astfel: „1. Care
reprezintã regulile, normele dintr-un domeniu dat ; aºa cum
trebuie. 2. (Despre oameni) Care are o þinutã, o purtare, o
atitudine ireproºabilã ; cinstit, leal – din fr. correct, lat.
correctus.”7.

Termenul „respectã” din definiþie este corect folosit – ca
sã ne exprimãm în limbaj meta – dar el este psihologic ºi ne
trimite la respectul kantian ca amestec de iubire ºi teamã
(fricã). Sensul lui ontologic este acela de conform (con-
form), respectiv conformitate. Chiar din definiþie ies în evi-
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Legenda: X – diagonala (relaþia) corectã; a – deficit de
încredere; b – deficit de competenþã.
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denþã câteva aspecte semnificative ale termenului corect:

Nu poþi fi corect în raport cu o entitate, fie ea obiect sau
imagine a obiectului, ci numai în raport cu o relaþie, deci cu
o normã (N) sau o prescripþie. Despre o fotografie, spre
exemplu, nu putem spune, în sens riguros propriu, cã este
corectã în raport cu obiectul ei. Putem spune cã ea este rea-
lizatã corect, de cãtre autorul ei (fotograful) ºi de aceea ea
este adecvatã sau potrivitã. Dar dacã termenul corect
exprimã relaþia (de conformitate ºi de respect) cu o relaþie
(normã), înseamnã cã el exprimã o meta-relaþie ºi este deci
un meta-termen.

Apoi, termenul se referã la oameni, la comportamentul
sau manifestarea (M) acestora, inclusiv la „þinuta” lor. El nu
se referã la lucruri sau la animale, decât în mãsura în care
lucrurile sunt fãcute, respectiv corectate sau drese, iar ani-
malele sunt folosite, respectiv sunt dresate de cãtre oamnei.

Termenul corectitudine poate fi analizat pe douã axe
semantice: axul extensiv ºi axul intensiv:

Axul semantic extensiv

Definiþia din DEX dã corect, pentru termenul corect ºi
sensul de „aºa cum trebuie”, care este sensul etimologic de
bazã. Or, în sfera naturii nu existã nici un fel de trebuie, ceea
ce ºtim desigur încã de la Kant. Natura se bazeazã pe este;
omul se bazeazã ºi pe este dar ºi pe trebuie.

Corectitudinea este aºadar o metaregulã, iar termenul
are posibilitatea de a fi un concept: cel mai general concept
sau conceptul generic al Deontologiei.

Acest fapt reiese oarecum de la sine sau în chip evident
(chiar inductiv) din spectrul semantic sau referenþial al
cuvântului, spectru care este practic nelimitat. Sunt sufi-
ciente aici doar câteva noduri semantice ale acestei reþele,
ale acestui diapazon:

- Spunem despre ceva (orice) cã este fãcut corect sau
este corect fãcut. Kotarbinski în al sãu Tratat despre lucrul
bine fãcut foloseºte termenul bine în sensul de corect, deci
fãcut în conformitate cu un set de reguli, respectiv cu un
model care întruchipeazã ºi exprimã practic (praxiologic)
aceste reguli. Aici termenul „bine” este luat, aºadar, în sens
restrâns, deci nekantian ºi neplatonic, având legãturã cu ceea
ce este util sau funcþional în raport cu un scop. În aceastã
corelaþie dintre bine ºi funcþional în raport cu un scop
(deci util) transpare o inspiraþie aristotelicã originarã.

- Spunem apoi despre un comportament cã este corect.
Exemplul ce mai simplu îl poate da aici punctualitatea. Eºti
punctual dacã eºti prezent la timp într-un loc, potrivit unui
orar fixat, sau potrivit unei promisiuni. Spunem cã eºti
nepunctual numai dacã întârzii. Or ºi dacã vii mai devreme
eºti tot nepunctual. Meritã sã speculãm acest exemplu cu
întrebarea : cât fac douã nepunctualitãþi simetrice, dar opuse
ca sens (+ 5’, - 5’), dacã sunt adunate ºi împãrþite la 2?
Aritmetic fac 5, dar etic, adicã axiologic fac tot douã
nepunctualitãþi, ceea ce poate scoate în evidenþã încã o datã
diferenþa dintre Sociologie (bazatã pe numere) ºi Axiologie
(bazatã pe valori). Sfertul academic este excepþia de aur care

întãreºte regula de aramã a punctualitãþii. Exemplul l-am dat
ºi în amintirea punctualitãþii germanului Kant.

- Spunem – mai ales azi – despre folosirea unei limbi,
deci despre vorbire, cã este corectã sau incorectã. Ea este
corectã atunci când este conformã cu regulile gramaticale ºi
este incorectã în caz contrar. Ne putem aminti aici în trecere
cã încercând sã defineascã eminentul concept al propriului
(uitat de la scolastici încoace), Aristotel îl ilustreazã prin
douã exemple privilegiate. Propriul omului este mersul
(respectiv plimbatul peripatetic) ºi cunoaºterea gramaticii.
Deci nu vorbirea unei limbi, ci cunoaºterea ºi folosirea
corectã a gramaticii acelei limbi; propoziþie care l-ar putea
face sã surâdã pe Chomsky.

- În sfârºit, spunem despre gândire cã este corectã sau
incorectã, în funcþie de faptul cã ea respectã sau nu respectã,
este conformã sau nu este conformã cu principiile gândirii
logice, stabilite – iarãºi – de cãtre Aristotel. 

Acest eºantion semantic este probabil suficient pentru a
stabili un corolar : nu existã activitate umanã care sã nu cadã
ºi sub unghiul de incidenþã al corectitudinii, pentru cã nu
existã activitate umanã care sã nu fie reglatã de norme,
respectiv de ceea ce elinii numeau techne. De aceea corec-
titudinea poate avea statutul unui concept deontologic fun-
damental sau generic.

Axul semantic intensiv 

Nucleul semantic al termenului corect a fost definit în
dicþionar. Sunt de precizat aici câteva aspecte suplimentare,
dintre care douã sunt esenþiale: 

În primul rând, corectitudinea este o relaþie, chiar o
metarelaþie, întrucât este relaþia faþã de o relaþie care este
norma (N), sau regula în general. Termenul generic relaþie
are mai multe sinonime sau echivalente variabile, adicã non-
tautologice. Între aceºti termeni putem menþiona: termenul
legãturã, care are un înþeles empiric; termenul conexiune
care are când un înþeles tehnic (conexiune inversã = feed-
back), când un înþeles vag metafizic (conexiune universalã);
alþi termeni secundari.

Echivalentul (sinonimul) cel mai adecvat sau propriu al
relaþiei, apt sã exprime esenþa corectitudinii este termenul
raport. Corectitudine este atunci raportarea, respectiv
raportul faþã de o normã (N), respectiv faþã de o regulã.
Termenul raport are avantajul preciziei, dacã nu chiar al
exactitãþii, întrucât are o semnificaþie cantitativã, exprima-
bilã chiar matematic, sub forma raportului numeric. Un
raport înþeles ca relaþie realã, onticã, poate fi cuantificat,
respectiv mãsurat, chiar dacã el include coeficienþi (vari-
abili) de aproximaþie. Aceastã cuantificare (mãsurare) este
facilitatã chiar de natura faptului deontic: normele (N) ºi
manifestarea (M).

Normele deontice, ca intersecþie între normele morale ºi
normele profesionale sunt (ºi ar trebui sã fie) cât mai pre-
cise sau operaþionale. În aceastã calitate ele sunt nu numai
un reper (orientativ), ci ºi un termen corelativ precis al unui
posibil raport.



Manifestarea, la rândul ei, este purificatã atât de izul
metafizic al valorilor esenþiale, dar vagi bine-rãu (B – R),
cât ºi de ingredientul subiectivitãþii arbitrare (S), întrucât în
faptul deontic accentul cade pe manifestarea subiectului
(MS) ºi nu pe subiectul manifestãrii (SM). Or, manifestarea
(M) cu toate formele ei (atitudine, comportament, activitate,
acþiune, muncã) este mãsurabilã dupã parametri obiectivi.
Pe aceastã idee merge, spre exemplu, psihologia comporta-
mentalistã (behavioristã) care lasã subiectul ca pe un „x” în
cutia neagrã ºi îl deduce invers din comportament ºi numai
în limitele comportamentului lui. Dar aceeaºi idee este
susþinutã ºi de von Wright care identificã între „normele ide-
ale” ºi „regulile acþiunii” o distanþã, un hiatus, deci absenþa
unei raportãri reciproce ºi deci a unui raport.

Asimetria axiologicã

Din aceastã dublã perspectivã (operaþionalizarea
normelor deontice ºi considerarea manifestãrii pe latura ei
concretã de eficienþã ºi utilitate) trecerea de la faptul
moral la faptul deontic este echivalentã cu trecerea de la
mãsura aristotelicã la mãsurarea exprimatã ca raport.
Corectitudinea este numele deontic al acestui raport ontic.

Axul semantic intensiv al corectitudinii mai implicã un
al doilea aspect esenþial pe care l-am putea numi asimetria
axiologicã. Mãsurarea implicã noþiunea de grad, respectiv
de grad comparativ. Acum, dacã luãm termenul corectitu-
dine împreunã cu termenul corelativ ºi opus incorectitudine
(valorile sunt „bipolare” spunea Tudor Vianu) observãm un
fapt interesant, de fapt o asimetrie.

Mai întâi, un comportament poate sã fie corect sau
incorect. Dar termenul corect nu are grade de comparaþie.
Nu poþi spune firesc mai corect, iar când spui, printr-o
licenþã, foarte corect se subânþelege cã este vorba tot de
corect însoþit însã de un sentiment subiectiv de admiraþie.

Tot astfel, despre un obiect poþi spune cã este mai
bine sau mai puþin bine (deci mai rãu) fãcut, dar nu poþi
spune cã este mai corect fãcut (executat).

Corectitudinea, aºadar, nu are grade ºi nici grade de com-
paraþie; în schimb opusul ei, incorectitudine, are ºi poþi fi
incorect în diverse grade. Intrã aici în joc o posibilã teorie
generalã a declinaþiei, respectiv a abaterii, teorie care se
poate însoþi cu o veritabilã Axiologie a negativului.

În esenþã ºi pe tema noastrã particularã: poþi fi corect
într-un singur fel, dar poþi fi incorect în foarte multe feluri.
Important este faptul cã ºi corectitudinea, care este una, ºi
incorectitudinea, cu toate gradele ei, sunt mãsurabile, pot fi
cuantificate prin indici ºi parametri obiectivi.

4. Antinomiile corectitudinii

Am vãzut, aºadar, cã pe axul intensiv, termenul corect
(corectitudine) defineºte conformitatea cu ceva, fie acest
ceva normã (N) sau regulã. În cazul normei (N), care este
generalã, aceastã conformitate este o asemãnare de formã,
iar asemãnarea poate conþine diverse grade, nuanþe; ceva

poate fi mai mult sau mai puþin asemãnãtor cu altceva. În
cazl regulii (R), care este tehnicã sau profesionalã ºi este
precis formulatã, aceastã conformitate trebuie sã ajungã la
o identitate de formã (A = A). La limitã, conformitatea se
defineºte astfel ca o identitate de formã a douã entitãþi
diferite; regula (R) care defineºte ceea ce trebuie sã fie (T)
ºi echivalentul ei practic, manifestarea (M) care defineºte
ceea ce este (E) aºa cum trebuie sã fie (T); deci corecti-
tudinea (CR) se defineºte ca relaþie T – ET.

Dar pe axul extensiv, corectitudinea, dupã cum am
vãzut, are un spectru semantic foarte larg (teoretic nelimitat)
ºi ea poate fi raportatã la diverse tipuri de norme (N) ºi re-
guli (R). Dacã pe primul ax intrã în joc unitatea ºi deci
asemãnarea care poate ajunge pânã la identitate (A = A), pe
al doilea ax al aceluiaºi concept intrã în joc diversitatea.

Cele douã axe ale aceluiaºi concept pot fi solidare logic,
axiologic ºi pragmatic ºi atunci vorbim despre o corectitu-
dine corectã (ceea ce pare o tautologie); dar ele pot ajunge
în tensiune ºi conflict ºi atunci se poate ajunge la o corecti-
tudine incorectã, ceea ce pare o contradictio in adjecto. În
aceastã a doua situaþie este posibilã apariþia celor patru
antinomii ale corectitudinii, antinomii complementare.
Antinomiile sunt latente, dar ele pot fi activate oricând, con-
vertindu-se în contradicþii manifeste, în conflicte. Pentru
simplificare, vom folosi de aici înainte numai termenul
normã (N) subînþelegându-l pe cel de al doilea, regula (R).

Prima antinomie (axiologicã)

Prima antinomie vizeazã calitatea valoricã (axiologicã) a
referentului, a termenului de raportare. Putem sã fim sau sã
nu fim corecþi în raportul nostru faþã de o normã (N).

Aici noi presupunem tacit cã norma (N) la care ne
raportãm corect este ea însãºi o normã corectã. Cã este, alt-
fel spus, validã sau dezirabilã; deci validatã de experienþa
umanã anterioarã ºi propusã – prin chiar functorii trebuie-
nu trebuie – ca posibilã ºi necesarã oricând, oriunde ºi pen-
tru oricine, cum ar spune Kant.

Dar este posibil, chiar foarte posibil – iar experienþa
istoricã ºi biograficã o adevereºte – ca normã (N) la care ne
raportãm corect sã fie ea însãºi ne-corectã sau incorectã,
prin însuºi conþinutul ei valoric.

În acest caz subiectul (S) este aºezat în raport cu o normã
(N) incorectã, iar aceasta este o antinomie axiologicã ºi sub
raport logic-formal este un paradox. Paradoxul creºte pe viu
– asemenei unui cancer deontologic – întrucât tocmai prin
corectitudinea de relief este alimentatã incorectitudinea de
fundal.

O hotãrâre managerialã nefundamentatã atent, un ordin
militar bazat pe informaþii lacunare, o soluþie medicalã baza-
tã pe un diagnostic greºit, devin ºi mai nocive tocmai prin
corectitudinea traducerii lor în fapt, a executãrii lor, cum se
spune „întocmai ºi la timp”.

În acest sens, cultura majorã ne oferã exemple paradig-
matice, care pot fi distribuite chiar pe semnele axiologice
non-pozitive (nonvalori, pseudovalori, antivalori.)
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Un model al nonvalorii îl reprezintã Sisif, care fiind

damnat, deci supus unui blestem ºi ordin divin, urcã în deal,
cu cea mai mare corectitudine – dacã ne putem exprima ast-
fel – o piatrã care ireversibil cade în vale. Miºcarea este
eternã, iar rezultatul ei constant este zero (0), adicã o non-
valoare. Similarã este situaþia lui Strâmbã-Lemne – un
echivalent românesc al lui Sisf – care îndreaptã lemnele
strâmbe ºi strâmbã lemnele drepte: rezultatul este acelaºi.

Un model al pseudovalorii este Kitsch-ul, înþeles aici nu
doar ca fenomen estetic, ci ca fenomen generic uman. Definim
Kitsch-ul ca pe o intersecþie mecanicã de stiluri. Or, cu cât o
astfel de alcãtuire este mai corect executatã cu atât ea este mai
artificialã. O replicã paremiologicã la acest fenomen, prezen-
tat la nivelul comportamentului uman, este datã de zicãtoarea
„Or te poartã cum þi-e vorba, or vorbeºte cum þi-e portul”.

Un model al anti-valorii îl ilustreazã, fãrã îndoialã,
Procesul lui Kafka, dar ºi alte procese similare. Deºi nu ºtim
nici în ultima paginã a cãrþii în ce constã vinovãþia persona-
jului, Iosef K este în final corect executat ºi ajunge sã fie
„Mort ca un câine”.

În sfera Deontologiei, ca ºi în sfera vieþii umane (colec-
tive ºi individuale) prima antinomie – dacã este activatã –
dacã se trezeºte asemeni Pãsãrilor lui Hitchkock poate face
ravagii etice.

A doua antinomie (praxiologicã)

Dacã prima antinomie se instituie între corectitudine ca
raportare corectã ºi norma datã – dar incorectã valoric – a
doua antinomie se instituie între corectitudine ca raportare
corectã ºi o normã nouã, posibilã ºi necesarã.

Corectitudinea, oarecum prin definiþie, este un factor de
stabilitate ºi de stabilizare a sistemului normativ existent,
dat: este un factor de conservare sau conservativ.

Am putea spune, în consens cu Chaïm Perelman, cã este
un concept clasic care exclude inovaþia ºi iniþiativa, iar la
limitã exclude creativitatea. Diferenþa ºi diferenþierea pe un
domeniu dat sunt prevenite ºi sancþionate în numele con-
formitãþii – care este nucleul corectitudinii –, dar pe aceastã
cale conformitatea se converteºte în conformism, care este
formalist ºi steril.

Iniþiativa ºi creaþia – concepte de tip romantic, în bino-
mul casic-romantic – au intrat ºi vor intra întotdeauna – ºi pe
plan istoric ºi pe plan biografic – în conflict, mai întâi cu
conformismul, apoi cu conformitatea. Altfel spus, iniþiativa
ºi creaþia sunt incorecte sau ne-corecte. Aceastã antinomie
este praxiologicã întrucât orice iniþiativã nouã ºi creatoare
urmãreºte realizarea, în orice domeniu, a altceva decît ceea
ce este  ºi este consacrat printr-o normã (valoare); este pra-
xiologicã în sensul cel mai larg al cuvântului, acela de
schimbare (transformare) efectivã.

A treia antinomie (teatralã)

A treia antinomie se bazeazã pe o rupturã de planuri ºi pe
o intervertire a lor, premisa ei psihologicã fiind simularea-

disimularea. În aceastã situaþie genericã subiectul manifestã
la suprafaþã sau în aparenþã un comportament absolut corect.
Dar aceastã „corectitudine” este doar o mascã pentru un
comportament efectiv incorect în diverse grade. Corecti-
tudinea este simulatã pentru a disimula (masca) incorecti-
tudinea, de aceea aceastã a treia antinomie am numit-o ºi
„teatralã”. Mecanismul ei psiho-etic este ipocrizia.
Fenomenul a fost analizat de cãtre marii moraliºti francezi
(la Bruyèrre, Rochfoucault) ºi a fost ilustrat prin enunþuri
memorabile de genul: „Sinceritatea este forma eticã a min-
ciunii” sau „Femeile bãtrâne dau sfaturi bune atunci când
nu mai pot da exemple proaste”. O analizã la fel de profundã
a ipocriziei ne-o oferã ºi Nietzsche într-un sir (10) de
definiþii ale virtuoºilor, dintre care parafrazãm aici doar
una: Existã unii care se cufundã în viciu ca într-o mlaºtinã.
Dar ei privesc în sus, înspre virtute ºi ei numesc privirea lor
virtute8.

Aceastã antinomie este una dintre cele mai grave ºi prin
extensia ei – mai ales în situaþiile istorice de tranziþie – dar
mai ales prin complexitatea ei, cãci a dezvãlui incorecti-
tudinea realã protejatã de corectitudinea aparentã (simulatã)
este dificil. Ilustrativã în acest sens este, la noi, situaþia
dosarelor penale care nu mai ajung – dupã ani – la o
finalizare (oricare).

Aici este ºi frontul de lucru cel mai larg (ºi mai adânc) al
mass-media în calitate de „câine de pazã” ºi punând în joc,
cu instrumentele proprii, conceptul transparenþei.

A patra antinomie (formalã)

În cea de a patra antinomie corectitudinea este realã, cãci
subiectul se raporteazã corect la o normã (N) care este ºi ea
corectã (validatã ºi validã). Dar oricare normã (inclusiv cele
deontice) au un anumit coeficient de generalitate, mai mic
sau mai mare. Nu existã norme pur individuale, dupã cum –
ne atrage atenþia Aristotel – „Nu existã o ºtiinþã a individu-
alului ca individual” (Metafizica).

Dar situaþiile reale (E) la care se aplicã normele (T) sunt
concrete ºi specifice, ele având ºi trãsãturi unice, ire-
ductibile. De aceea ºi juriºtii ºi eticienii – ca ºi toate disci-
plinele cu caracter normativ – fac distincþie între litera ºi
spiritul unei legi, a unei norme, a unei reguli. Litera
(abstractã) vizeazã ceea ce este comun în douã situaþii reale,
similare, dar totuºi diferite; spiritul (concret) vizeazã ceea
ce este specific în aceleaºi douã situaþii diferite. Aplicarea
normei (aceeaºi) la situaþii sau la cazuri diferite se numeºte
cazuisticã sau analizã de caz.

Or, antinomia apare aici atunci când se are în vedere doar
litera normei, nu ºi spiritul ei, respectiv atunci când într-o
situaþie datã este vizatã doar latura ei genericã, sau comunã, nu
ºi latura de specificitate. Pierzând latura de specificitate concretã
a situaþiilor, corectitudinea se autonomizeazã ºi devine co-
rectitudine de dragul corectitudinii. Subiectul pierde legãtu-
ra esenþialã cu referentul (cu caracterul speci-fic al situaþiei),
încât interesul lui nu este rezolvarea unei probleme reale, ci
afirmarea (adesea ostentativã) a propriei corectitudini.



În Eticã, subiectul unui astfel de comportament este
numit Conformist, iar conformismul ca fenomen se asociazã
pe plan social cu formalismul ºi birocraþia. De aceea, a patra
antinomie am numit-o ºi formalã. Ea exagereazã forma ºi
eludeazã conþinutul în proporþii variabile, dar întotdeauna în
favoarea formei ca formã.
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Summary

Correctness – A Possible Deontological Concept 

Deontology is set up by passing from the moral fact, with
its seven components, to the deontical fact with three com-
ponents. This passage is based on four reductions and two
changes of emphasis. The four reductions are: 1. The funda-
mental moral principles – five in number according to
Clifford Christians - are ignored; 2. Duty (Kant) is replaced
by duties (obligations); 3. The moral values of Good and
Bad are replaced by usefulness (efficiency); 4. the deontical
norms are placed at the intersection between moral and pro-
fessional norms. The two changes of emphasis are: 1. the
four hypostases of the subject from the moral fact are unit-
ed in a single collective subject, the group of professionals;
2. the stress is laid not on the subject of the manifestation
(SM) but on the manifestation of the subject (MS). The next
step consists in launching the hypothesis according to
which, the generic concept (principle) of any Deontology is
correctness and all the deontical values are forms
(hypostases) of correctness. The concept of correctness is
semantically (and logically) analyzed both extensively and
intensively. Finally, the four antinomies of correctness are
analyzed; ways of prevention and solutions are indicated, in
case these antinomies show up. Drawing up pertinent (spe-
cific and rigorous) Deontological Codes helps preventing
antinomies to appear. 
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Prolog

La 16 ani de la înfiinþare, scurta istorie a Consiliului
Naþional al Audiovizualului  este exemplarã pentru destinul
instituþiilor românesti moderne. La fondare (1992), asupra
lui a plutit, ca ºi în alte cazuri similare, nu atât acuzaþia cât
suspiciunea formelor fãrã fond. Poate ºi pentru cã, în acel
an, „zestrea” Consiliului se reducea la câteva posturi, unele
emiþând încã dinainte de 1990, altele înfiinþate dupã aceastã
datã. Prima categorie este alcatuitã, în exclusivitate, din pos-
turi publice  sau de radio (din 1954, programele I si II, din
martie 1973, programul III, iniþial  dedicat tineretului, iar pe
litoral, din 1967, Radio Vacanþa; studiourile teritoriale, inau-
gurate treptat, dupã 1954, sunt desfiinþate, prin decret prezi-
dential, în 1985 ºi vor reveni abia dupa 1996) sau de televi-
ziune (programul I,1956 ºi II,1968-1985 când îºi întrerupe
emisia, în timp ce programul i se restrânge la 2 ore pe zi,
urmând ca, din 1988, sã ajungã la 3 ore pe zi).

1990 -1992: programul II TV îºi reia emisia, la fel, TVR
Cluj ºi Iaºi, iar TVR1 începe sã emitã la Chiºinãu. În dome-
niul radiofoniei,  în 1990, este înfiinþat Studioul regional
Constanþa ºi începe sã emitã Antena Bucureºtilor. Dar sem-
nul distinctiv al acestui început de deceniu este apariþia pos-
turilor particulare de radio: Unifan, Radio Contact, Radio
Delta, Radio Nova 22 (Bucuresti), Radio VoxT (Iaºi), Radio
Top 91 (Suceava), Radio Galaþi, Radio Galaxia (Drobeta
Turnu Severin, de televiziune: Tv Soti (Bucureºti,
Constanþa, Iaºi), Tv Sigma (Bucureºti),Tv Arad, Canal 7,
Cinemar (Baia Mare), Tv DevaTv Oradea,Tv Banat
(Timiºoara), Tv Nord 22 (Suceava). E momentul ca noua
instituþie sã-ºi intre în drepturi ºi, în condiþiile legii, sã facã
posibile  formarea, dezvoltarea pieþii audiovizualului în
România. În primul an, se acorda 31 de licenþe radio, 26 de
televiziune ºi 51 de licenþe pentru  televiziunea prin cablu,
dupã un deceniu  exista  399 licenþe radio, 24l de televi-
ziune,11 satelit (radio), 26 satelit (tv) ºi 3318 de avize pen-
tru televiziunea prin cablu, pentru ca în iunie 2007  sa func-
tioneze 662 licenþe de radio, 260 de televiziune, 35 de satelit
radio, 93 de satelit tv, 5149 avize pentru cablu aparþinând
unui total de 1054 de societãþi care funcþionau în 9612 de
localitãþi din þarã.  O expansiune teribilã aflatã ºi în atenþia
celor 30 de birouri ale   inspecþiei teritoriale. Iar dacã la
începuturi comunicarea între margine ºi centru a fost bruiatã
de neclaritãþi ºi întârzieri, astãzi, oportunitãþile provenite din
derularea  atât a unui program Phare, cât  ºi a altora
implicând  fonduri europene, fac ca reþeaua teritorialã sã fie
complet informatizatã aºa încât C.N.A. ºi partenerii sãi  be-
neficiazã de transparenþa, de promptitudinea deplinã a
comunicãrii. Consiliul a transformat, astfel, handicapul în
ºansã ºi începându-ºi activitatea sub zodia unei relative
insonoritãþi, are acum un glas limpede ºi tranºant. Care  se
aude  nu doar în cadrul comisiilor parlamentare, în confe-

rinþe de presã, în dezbateri, ci este ºi ascultat, proba sutele de
apeluri (telefonice, sosite prin poºta virtualã sau tradþionalã)
pe care la primeºte zilnic (la Biroul de relaþii cu publicul)
pentru a  rãspunde/rezolva urgenþele ce se ivesc continuu pe
piaþa adiovizualã. Începându-ºi activitatea cu puþini
parteneri, C.N.A. a construit cu rãbdare, tenacitate ºi, de
multe ori, cu real curaj, formele de relief ale unei hãrþi
impresionante ºi prin deschiderea orizontului ºi prin varie-
tate. De asemenea, de-a lungul timpului, a fost armonizat cu
eleganþa ºi exigenþa aportului celor 11 (este vorba despre
membrii aleºi) ºi al celor peste 110 care lucreazã în birourile
din clãdirea aflatã în imediata apropiere a Parlamentului. Iar
dacã în primii ani, interesul opiniei publice se focaliza mai
ales  asupra celor 11, treptat, prin maturizarea realã a insti-
tuþiei în ansamblu, Consiliul Naþional al Audiovizualului
este receptat  drept o instanþã colectivã direct responsabilã de
starea actualã, de viitorul audiovizualului românesc. Din
aceasta perspectivã, se înregistreazã nu atât o evoluþie cât o
schimbare de accent în fixarea prioritãþilor activitãþi de
ansamblu. În anii 90, organizarea  administrativ-financiarã
ºi urmãrirea funcþionãrii concrete a radiodifuzorilor (grila de
program, orar etc.,) erau la ordinea zilei, pentru ca treptat,
preocupãrile legislative sa ocupe prim-planul atenþiei.
Astfel, în acest deceniu, Legea Audiovizualului, elaborata în
conformitate cu normele europene ºi adoptatã în 2002, este
minuþios dezbãtutã luni ºi luni în ºir atât în reuniunile de
lucru ale Consiliului, în comisiile parlamentare de resort, cât
ºi în interiorul societãþii civile, în relaþiile cu partenerii
interni. Paralel cu acest proces, s-au  accentuat ºi s-au
nuanþat, în chip firesc, exigenþele Consiliului cu privire la
performanta calitativã  a programului radio-tv din sfera pu-
blicã ºi privatã, dovada atenþionãrile transmise opiniei pu-
blice prin comunicatele de presã ºi inserarea lor pe site-ul
instituþiei, toate înregistrând reacþiile imediate faþã de
diferite modalitãþi de încãlcare a legii. De notat cã paralel cu
acþiunea de control ºi sancþiune, instituþia a dezvoltat o
serioasã linie de cercetare, de studiu aplicat problemelor
audiovizualului (limbaj specific, mentalitate, procedee) atât
în cadrul unor iniþiative editoriale pe care le-a coordonat
(reviste, volume), cât ºi a unor participãri la reuniuni ºtiinþi-
fice precum cele înscrise în calendarul lui 2006: Conferinþa
internaþionalã Legislaþie ºi context în educaþia
adulþilor, Forumul Naþional «Media, violenþa ºi educaþia»,
sau Conferinþa europeanã a radiourilor creºtine cu tema
Dialogul ºi cooperarea în Europa pentru educarea noii
generaþii. Nu mai puþin puternic e ecoul pe care îl are în faþa
opiniei publice largi (mediile politice, academice, jurnalis-
tice, universitare, ale societãþii civile) parteneriate precum
cel dintre C.N.A. ºi Institutul de Lingvisticã al Academiei,
analizând limba vorbitã în audiovizualul românesc, partene-
riat ce are, iatã, în 2008, o frumoasã tradiþie. Dar, pentru cã
este vorba de o tradiþie onorantã sã-i acordãm atenþia ce o
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meritã, întorcându-ne în timp la anul 1992. Nu înainte de a
sublinia cã de atunci pânã în prezent C.N.A. s-a afirmat ca o
instituþie profund reprezentativã pentru societatea democra-
ticã, asumându-ºi obligaþia de garant al interesului public în
domeniul comunicãrii audiovizuale, asigurând respectarea
unor principii precum exprimarea pluralistã de idei ºi opinii,
protejarea demnitãþii umane, protejarea drepturilor mino-
rilor, protejarea limbii ºi culturii naþionale, a culturii ºi lim-
bii minoritãþilor.

Orizont legislativ

Sunt  atribuþii înscrise în chiar primele articole din Legea
Audiovizualului nr. 48, adoptatã de Senat în sedinþa din 9
aprilie 1992, de Camera Deputaþilor în sedinþa din 19 mai
1992, promulgatã, prin Decretul nr. 106/20 mai 1992, de
Preºedintele României, Ion Iliescu  ºi publicatã în Monitorul
Oficial nr. 104 din 25 mai 1992. Iar aici (cap. 4, art. 25-34)
sunt precizate identitatea ºi rãspunderile Consiliului
Naþional al Audiovizualului.Legea va fi abrogatã ºi înlocuitã
dupã un deceniu de Legea Audiovizualului nr. 504/2002
(publicatã în Monitorul Oficial nr. 534/22 iulie 2002), ea
însãºi modificatã ºi completatã prin Legea nr. 402/7
octombrie 2003 ºi prin Ordonanþa e urgentã nr. 3/9 februarie
2006. În acelasi an, Consiliul Naþional al Audiovizualului îºi
asumã Decizia nr. 187 din 3 aprilie 2006 (publicatã din
Monitorul Oficial nr. 338 /14 aprilie 2006) privind Codul de
reglementare a conþinutului audiovizual. La acea datã,
România îºi armonizase cadrul legislativ cu cel european,
adoptând ºi adaptând  principalele puncte atât din  Directiva
Consiliului 89/552/CEE (din 3o octombrie 1989) privind
coordonarea unor prevederi stabilite, prin dispoziþii legale,
cu privire la desfãºurarea activitãþii de difuzare a pro-
gramelor de televiziune (Directiva „Televiziunea  fãrã fron-
tiere“), modficatã ºi completatã prin Directiva Parlamentului
European ºi a Consiliului 97/36/CE din 30 iunie 1997, cât ºi
din  Legea nr. 56 (din 13 februarie 2003) privind ratificarea
Conventiei europene privind televiziunea transfrontiera a
Consiliului  Europei, adoptatã la Strasbourg (5 mai l989) ºi
acceptarea Protocolului de amendare a Convenþiei europene
privind  televiziunea trasfrontierã  a Consilului Europei,
adoptat la Strasbourg, 1 octombrie 1998. Recent, Consiliul
Naþional al Audiovizualului ºi-a  asumat, dupã aceleaºi prin-
cipii, ºi Directiva nr. 207/65/CE a Parlamentului European
din 11 decembrie 2007.

Început de drum

Primul Consiliu Naþional al Audiovizulului s–a constitu-
it prin numirea celor 11 membri de cãtre  Guvern: Iolanda
Stãniloiu, Mircea Baciu,Horea Murgu, Senat: Titus Raveica,
Vasile Bihon, Alexandru Piru, Camera Deputaþilor: Tudor
Gheorghe, Radu Coºarcã, Constantin Vaeni, Preºedenþie:
Rãzvan Thedorescu, Ecaterina Oproiu.  La 15 iulie 1992 are
loc prima întâlnire în formaþie completã, Consiliul fiind gãz-
duit temporar în clãdirea Senatului României. La 16 iulie
1992, în cadrul ºedinþei de constituire, este ales ca preºedinte

C.N.A., prin vot secret, domnul prof. univ. dr. Titus Raveica.
Se emite Decizia nr. 1/04.08. 1992 privind alegerea preºedin-
telui Consiliului Naþional al Audiovizualului. În ºedinþa din
30 iulie 1992, C.N.A. adoptã Decizia nr. 2/04.08.1992
privind frecvenþele disponibile pentru transmisiuni radio ºi
TV ce urmeazã sã fie scoase la concursul pentru obþinerea de
licenþe în sesiunea 1992 ºi Decizia nr. 3/04.08.1992 (cu 4
anexe) privind conþinutul dosarului de înscriere la concursul
pentru licenþa de emisie, pentru licenþa de transmisie pe
cablu ºi criterii pentru departajarea participanþilor. În 27
iulie 1992, Consiliul Naþional al Audiovizualului emite
primul sãu Comunicat referitor la stabilirea orarului ºi repar-
tizarea timpilor de antenã pentru campania electoralã din
toamna anului 1992. La 15 octombrie 1992, Consiliului
Naþional al Audiovizualului i se atribuie printr-o hotãrâre a
Guvernului, un sediu definitiv, în B-dul Libertãþii (actual-
mente Bd. Unirii nr. 14, sector 5, Bucureºti). Primele file din
agenda de lucru sunt, în mod firesc, imaginea unor pre-
ocupãri vizând demararea ºi organizarea activitãþii într-un
domeniu încã foarte nou pentru România. Asadar, se emit:
Decizia 7/1992, privind obiectul concursului de licenþã orga-
nizat în sesiunea 1992; Decizia 9/1992, referitoare la adop-
tarea Normelor privind procedura eliberãrii licenþelor de
emisie de cãtre Consiliul Naþional al Audovizualului;
Decizia 10/1992 privind prelungirea termenului de depunere
a dosarelor pentru participarea la concursul de acordare a
licenþelor de emisie, sesiunea 1992; Decizia 31/1992,
privind posibilitatea acordãrii licenþelor de emisie în condiþi-
ile partajului de frecvenþe; Decizia 37/1992, privind asigu-
rarea continuitãþii funcþionãrii staþiilor care au emis pânã la
31.12.1992.

Tot in 1992 se editeazã primul numãr al Buletinului,
care a apãrut, probabil, în vara lui 1992 când, la 16 iulie, se
constituia Consiliul Naþional al Audiovizualului, în baza
Legii Audiovizualului promulgate de Preºedintele României
la 20 mai 1992. Începând cu nr. 3, martie 1993, Buletinul
menþioneazã „publicaþie trimestrialã editatã de C.N.A.”.
Coordonator este Mircea Baciu, nume care se va regãsi, alã-
turi de Georgeta Adam ºi Ecaterina Oproiu, în aceastã cali-
tate, pe durata anilor 1993 –1995. Din 1998, Colegiul edito-
rial este condus de preºedintele C.N.A. de la acea vreme,
Mircea Sorin Moldovan. Componenþa Consiliului, va fi, de
altfel, constant menþionatã pe coperta Buletinului. În acei
ani, structura Buletinului înregistreazã o evidentã modifi-
care tematicã: fãrã a abandona menirea sa de corpus docu-
mentar reflectând starea audiovizualului românesc (legi,
instrucþiuni, decizii, organigrame, lista titularilor de licenþã),
Buletinul începe sã fie tot mai interesat de prioritãþile
europene, unor rubrici precum: Evoluþii ºi tendinþe în
audiovizualul mondial, Recomandãrile Consiliului
Europei, Orizont european, Audiovizualul ºi integrarea
europeanã, rezervându-li-se un generos spaþiu. De aseme-
nea, creºte ponderea studiilor ºi cercetãrilor pe care spe-
cialiºtii români, unii aflaþi chiar în interiorul structurilor
C.N.A., le semneazã pe marginea unor teme de actualitate în
domeniu. Teme specifice pe care Buletinul le ºi înre-
gistreazã dar le ºi comenteazã în cadrul unor rubrici de
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Dezbateri frecvente ºi extinse. Pânã la a acoperi întreg
spaþiul Buletinului, cum se întâmplã în septembrie 2002 (nr.
24): „Editarea acestui Buletin se înscrie în proiectul lansat
de Consiliul Naþional al Audiovizualului – la iniþiativa
doamnei Gabriela Stoica ºi a domnului Dan Grigore –
privind felul în care se vorbeºte româneºte la radio ºi la tele-
viziune.

Este vorba de un numãr special, în care se regãsesc mate-
rialele prezentate în cadrul dezbaterii pe aceastã temã, orga-
nizate de C.N.A. la 20 iunie a.c. sub înaltul patronaj al
Academiei Române”. Din sumar: Gabriela Stoica,
Argument, ªerban Madgearu, Cuvânt de salut, acad. Eugen
Simion, Limba românã – suportul spiritualitãþii naþionale,
acad. Marius Sala, Întoarcerea la dicþionar – o urgenþã
naþionalã, Mona Muscã, O iniþiativã lãudabilã, Dan
Grigore, Chestiunea limbii române – o durere personalã,
Gabriela Stoica, S.O.S. limba românã! Concluziile moni-
torizãrii efectuate de C.N.A., Mioara Avram, Pledoarie pen-
tru respectarea normelor limbii literare, prof. univ. dr.
Theodor Hristea, Limba românã în presa audiovizualã,
Recomandare C.N.A., Opiniile operatorilor radio-tv. În
numele Consiliului Naþional al Audiovizualului, ªerban
Madgearu  sperã ca  parteneriatul recent consolidat va fi
durabil, limitând «consecinþele culturale ºi implicit sociale
«ale degradãrii limbii române în audiovizual,» consecinþe cu
atât mai periculoase cu cât ele sunt dublate ºi parþial cauzate
ºi de un proces  de deteriorare a învãþãmântului românesc în
general».

Revenim. Pânã la încheierea anului 1992 au fost  ana-
lizate 128 de solicitãri pentru posturi de radio, 73 pentru
posturi de televiziune ºi 51 pentru televiziune prin cablu,
acordându-se 31 licenþe radio în 9 localitãþi, 26 licenþe de
televiziune în 10 localitãþi ºi 51 licenþe de televiziune prin
cablu în 35 localitãþi. În 1993, C.N.A. editeazã o noua pu-
blicaþie Mondo-Media, revistã trimestrialã, având Colegiul
director format din prof. univ. dr. Titus Raveica, Ecaterina
Oproiu, prof. univ. dr. Alexandru Piru, Mircea Baciu,
George Chirilã. Redactor ºef: Mircea Constantinescu.
Colaboratori ale celor trei numere pãstrate în arhiva insti-
tuþiei: Titus Raveica, Rãzvan Theodorescu, Ecaterina
Oproiu, Radu Coºarcã, Tudor Gheorghe, Horia Murgu,
Iolanda Stãniloiu, Constantin Vaeni, Manuela Vrabie,
Cristian Ivanciovici, Caliopia Radu. Din articolul program,
Un argument viabil semnat de Titus Raveica, preºedintele
C.N.A.: „Principala funcþie a noii instituþii constã în
realizarea unei pieþe audiovizuale româneºti, în condiþii de
competiþie onestã, sprijinitã pe egalitatea ºanselor. De la
început, C.N.A-ul s-a declarat ºi a devenit garantul
exercitãrii unor drepturi fundamentale ale omului: accesul
nelimitat la informaþie ºi exprimarea pluralismului de
opinie. Acestea sunt coordonate pe care C.N.A. îºi exercitã
în prezent prerogativele /.../ Publicaþia pe care v-o propunem
este chiar cartea noastrã de vizitã. Ca în tot ce facem, ºi pe
aceastã cale dorim sã promovãm acea aventurã intelectualã
a spiritului liber, neconstrâns de dogme ºi prejudecãþi”. În
aceastã perioadã s-au elaborat, câteva importante lucrãri de
sintezã, publicate fragmentar în Buletinul C.N.A. (numerele

7, 8 ºi 9/1995) printre care Violenþa ºi pornografia în
audiovizual, Concentrarea ºi monopolul în domeniul
mass-media.

1993-1997. În faþa Consiliului, provocãri profesionale
determinate de extinderea pieþei audiovizualului.  Noi mem-
bri. În anul 1993 este de menþionat apariþia Legii nr.
62/22.09.1993 pentru modificarea art. 43 alin. 1 din Legea
Audiovizualului nr. 48/1992, precum ºi Ordonanþa nr.
9/04.08.1993 a Guvernului României privind taxele de eli-
berare a deciziilor de autorizare în domeniul audiovizualu-
lui. La un an de activitate, C.N.A.  raporteazã  acordarea a
62 licenþe de emisie pentru staþii locale de televiziune, 92
licenþe de emisie pentru staþii locale de radiodifuziune ºi 227
licenþe de emisie pentru radiodifuziune/televiziune trans-
misã prin cablu. Prin Hotârârea nr.640/22 noiembrie 1993,
Marin Traian, este desemnat ca membru în Consiliului
Naþional al Audiovizualului. Anul 1994 a însemnat conti-
nuarea activitãþii de reglementare prin elaborarea de cãtre
Consiliul Naþional al Audiovizualului a unor decizii impor-
tante: Decizia nr. 65/1994 privind stabilirea condiþiilor,
conþinutul dosarelor de înscriere ºi a criteriilor de departa-
jare pentru participanþii  la concursul  de acordare a licenþei
de emisie ºi difuzare vizând programe de televiziune privatã
pe reþele cu acoperire naþionalã; Decizia nr. 66/1994 privind
eliberarea licenþelor de emisie Societãþii Române de
Radiodifuziune ºi Societãþii Române de Televiziune;
Decizia nr. 114/1994 privind unele reglementãri referitoare
la grila de programe transmise. (Anexa defineºte unii termeni
ºi categorii de programe audiovizuale, stabilind structura
programelor dupã sursele de provenienþã sau dupã tipuri de
emisiuni); Decizia nr. 116/1994 privind precizãri referitoare
la servicile de comunicaþie audiovizualã distribuite prin
cablu. Prin Hotãrârea nr. 22/8 iunie 1994, Camera
Deputaþilor numeºte noi membri ai Consiliului Naþional al
Audiovizualului: Paul Anghel, începând cu data de 14 iulie
1994 ºi Georgeta Adam, în locul devenit vacant prin trans-
ferarea lui Radu Coºarcã la o altã instituþie. Prin Hotãrârea
nr. 23/29 iunie 1994, Senatul numeºte pe Constantin Vaeni
în calitatea de membru al Consiliului Naþional al
Audiovizualului, pentru o perioadã de 4 ani, începând cu
data de 14 iulie 1994. Prin Decretul nr. 108/30 iunie 1994,
semnat de Preºedintele României, Ion Iliescu, Ecaterina
Oproiu  este numitã, începând cu data de 1 iulie 1994,  mem-
bru în Consiliul Naþional al Audiovizualului. Prin Nota nr.
5/2758/15 iulie 1994, Guvernul României, numeºte, ca
membri în Consiliului Naþional al Audiovizualului, începând
cu data de 15 iulie 1994, pe  Mircea Baciu ºi Romulus
Vulpescu. În aceastã perioadã Consiliul Naþional al
Audiovizualului acordã 492 de licenþe de emisie (25 pentru
radio, 14 pentru televiziune ºi 453 pentru televiziune prin
cablu). S-au expertizat de cãtre C.N.A., 6 dosare prin care se
solicitau licenþe de emisie pe satelit ºi s-au eliberat 5 licenþe.
Dintre actele normative cele mai importante adoptate de
C.N.A. în 1995, enumerãm urmãtoarele: Decizia nr. 3/1995
modificatã prin Decizia nr. 100/1995 cuprinzând norme
referitoare la unele aspecte legate de aplicarea art.6 ºi art. 14
al. 2 din Legea Audiovizualului nr. 48/1992; Decizia nr.
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19/1995 pentru aprobarea normelor obligatorii privind spon-
sorizarea în domeniul audiovizualului; Decizia nr. 35/1995
privind unele precizãri legate de termenul de solicitare a
deciziei de autorizare ºi începere a difuzãrii programelor;
Decizia nr. 92/1995 referitoare la obligaþiile titularilor de
licenþe de emisie privind siguranþa emisiei; Decizia nr.
164/1995 privind condiþiile ºi modul de procedurã pentru
difuzarea de programe audiovizuale prin staþii de
radioemisie afiliate; Decizia nr. 165/1995 privind autor-
izarea difuzãrii programeor audiovizuale prin sateliþi. Prin
Hotãrârea nr. 30/19 septembrie 1995, Camera Deputaþilor
numeºte în calitate de membru al Consiliului Naþional al
Audiovizualului pe Nicolae Corjos. În cuprinsul anului
1996, C.N.A. a acordat 308 licenþe, dintre  care 48 licenþe de
radio, 38 licenþe de televiziune ºi 228 licenþe de tv cablu. La
cifrele de mai sus se adaugã ºi 10 licenþe pe satelit, 3 de
radio ºi 7 de televiziune. Prin Hotârârea nr. 471/14 iunie
1996, Guvernul României îl numeste, începând cu data de
10 iunie 1996,  pe Marin Traian  ca membru în Consiliului
Naþional al Audiovizualului (pentru o perioadã de 4 ani).
Prin Decretul nr. 230/19 iunie 1996, Preºedintele României,
prelungeºte mandatul de membru în Consiliul Naþional al
Audiovizualului al lui Rãzvan Theodorescu (pentru o
perioadã de 4 ani). Prin Hotãrârea nr. 18/25 iunie 1996,
Camera Deputaþilor numeºte în calitate de membru al
Consiliului Naþional al Audiovizualului pe Tudor Gheorghe,
pentru un mandat de 4 ani, începând cu data de 11 iulie
1996. Prin Hotãrârea nr. 21/27 iunie 1996,  Mircea Sorin
Moldovan  este numit în calitate de membru al Consiliului
Naþional al Audiovizualului, pentru un mandat de 4 ani,
începând cu data de 11 iulie 1996 la propunerea Camerei
Deputaþilor. Prin Hotãrârea nr. 17/27 iunie 1996, Senatul îi
numeºte în calitate de membri al Consiliului Naþional al
Audiovizualului, pe Magyari Lajos si pe Cristina Ciucã,
ambii pentru o perioadã de 4 ani. Prin Decizia nr.79/24 iulie
1996 semnatã de cei 11 membri ai C.N.A. se alege, începând
cu data de 24 iulie 1996, în funcþia de preºedinte al
Consiliului Naþional al Audiovizualului, pe o duratã de 4 ani,
Mircea Sorin Moldovan.

Anul 1997 a însemnat pentru audiovizualul din România
apariþia a încã 90 de operatori de radio ºi de televiziune,
constituindu-se, astfel, o largã piaþã cuprinzãtoare  rãspân-
ditã în peste 700 de localitãþi, cuprinzând nu numai oraºe
mari ci ºi localitãþi mici, chiar comune. Prin obþinerea unor
licenþe de satelit ca ºi printr-o politicã insistentã de obþinere
a noi licenþe locale sau prin afilieri s-au constituit câteva
reþele puternice de televiziune: PRO TV, ANTENA 1, TELE
7 ABC, cãrora li s-a adãugat, în cursul anului 1997, ºi
AMEROM- AMERICA relansatã sub numele PRIMA TV.
Caracteristica cea mai vizibilã a anului 1997 a fost  decizia
Consiliului Naþional al Audiovizualului de a întreprinde
cele cuvenite  pentru armonizarea legislaþiei audiovizualului
românesc cu legislaþia comunitarã în domeniu. Tot în aceastã
perioadã s-au completat ºi s-au depus la Comisia de culturã,
arte ºi mass media a Camerei Deputaþilor sugestiile
Consiliului privind propuneri de amendare a Legii
Audiovizualului. În 1997, s-au  acordat  90 de licenþe: 22

licenþe de radio din care 3 licenþe pe satelit, 18 licenþe de
televiziune dintre care 2 pe satelit, ºi 50 de licenþe de cablu.
În acelaºi timp, au fost analizate ºi aprobate un numãr total
de 63 de afilieri la staþiile cap de reþea. Pentru îndeplinirea
obiectivului de întãrire a capacitãþii instituþionale ºi admin-
istrative, în vederea crearii unui organism compatibil cu
structurile similare din Uniunea Europeanã, C.N.A. a par-
curs o primã etapã a restructurãrii sale, înfiinþând încã din
luna iunie 1997 o nouã direcþie: Direcþia Strategie
Documentare având în subordine: Serviciul Strategie Studii
ºi Documentare ºi un Birou de Monitorizare.În 1998,
Consiliul Naþional al Audiovizualului ºi-a continuat activi-
tatea de formare ºi supraveghere a pieþei audiovizualului
românesc prin acordarea de licenþe de radio, televiziune ºi
reþele de cablu ºi prin adoptarea unor decizii de regle-
mentare. Membrii Consiliului au avut de rezolvat un numãr
de 919 dosare depuse de cãtre 218 societãþi pentru obþinerea
de licenþe. În 1998 s-au acordat 62 de licenþe de radio, 18 de
televiziune ºi 269 licenþe pentru cablu. S-a ajuns, astfel, la
un numãr de 182 de licenþe de televiziune, 312 licenþe de
radio, 1697 licenþe pentru reþele de cablu, precum ºi 7 licenþe
de satelit pentru radio ºi 10 pentru televiziune. Concomitent,
Consiliul Naþional al Audiovizualului a continuat demer-
surile vizând  integrarea, concentrându-se pe îndeplinirea
celor douã obiective majore ale Planului Naþional de
Aderare la Uniunea Europeanã:

- armonizarea legislaþiei române cu reglementãrile
comunitare

- întãrirea capacitãþii instituþionale ºi administrative a
Consiliului ca autoritate autonomã în domeniul audio-
vizualului. În aºteptarea noii Legi a Audiovizualului, C.N.A
ºi-a organizat activitatea in functie de propriile decizii ca ºi
de legi ale Parlamentului României: Legea nr. 124/1998 pen-
tru modificarea ºi completarea Legii 41/1994 privind orga-
nizarea ºi funcþionarea Societãþii Române de Radiodifuziune
ºi a Societãþii Române de Televiziune, referitor la procentul
majoritar de opere europene; Legea nr. 19/1999 pentru mo-
dificarea ºi completarea Legii Audiovizualului nr. 48/1992
privind introducerea procentajului majoritar de emisie pen-
tru creaþiile audiovizuale europene în termen de cel 4 ani de
la intrarea în vigoare a prezentei legi. Aceeaºi lege regle-
menteazã ºi regimul de distribuire a creaþiilor audiovizuale
de catre producãtorii independenþi, stabilind un procent de
10 % din timpul de emisie al posturilor de televiziune
române. Legea a fost adoptatã de cãtre cele douã camere ale
Parlamentului  în decembrie 1998 ºi a fost promulgatã la
data de 14 ianuarie 1999; Decizia nr. 43/1998 referitoare la
completarea Deciziei C.N.A. nr. 19/1995 pentru aprobarea
normelor obligatorii privind sponsorizarea în domeniul
audiovizualului; Decizia nr. 105/1998 privind normele
obligatorii de publicitate pentru programele audiovizuale
radiodifuzate sau distribuite prin cablu; Decizia nr. 31/1998
cu privire la garantarea libertãþii de recepþie ºi transmisie ale
programelor audiovizuale. Decizia nr. 32/1998 cu privire la
reglementarea prezentãrii ºi aprobãrii grilelor de program,
incluzând programele retransmise, preluate sau producþii
audiovizuale înregistrate prin diverse mijloace; Decizia nr.
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172/1998 pentru aprobarea normelor obligatorii privind pro-
gramarea ºi realizarea pu-blicitãþii de tip „teleshopping”.
Atât cele douã legi cât ºi deciziile C.N.A. adoptate în 1998
au avut în vedere preve-derile directivelor CEE 522/89 ºi
36/97 a cãror transpunere în legislaþia româneascã privitor la
temele abordate a fost fãcutã întocmai. Biroul de
Monitorizare a analizat, pe baza unei metodologii aprobate
de Consiliu, programele posturilor de radio ºi, respectiv, de
televiziune particulare ºi publice, efectuând ºi redactând un
numãr de 42 de rapoarte de monitorizare. În anul 1998 a
continuat tendinþa de polarizare a pieþei audiovizuale în jurul
posturilor de radio ºi de televiziune, care emit prin inter-
mediul satelitului, prin metoda afilierii. Prin Hotãrârea nr.
25/30 iunie 1998, Camera Deputaþilor o numeºte în calitate
de membru al Consiliului Naþional al Audiovizualului pe
Ecaterina Murgescu-Oproiu, pentru un mandat de 4 ani,
începând cu data de 30 iunie 1998. Prin Hotãrârea nr. 23/29
iunie 1998, Senatul il numeºte în calitatea de membru al
Consiliului Naþional al Audiovizualului pe Mircea Diaconu
pentru o perioadã de 4 ani, începând cu data de 30 iunie
1998. Prin Decretul nr. 257/1 iulie 1998, Preºedintele
României o numeºte în calitatea de membru al Consiliului
Naþional al Audiovizualului, începând cu data de 1 iulie
1998, pe  Antoaneta Tãnãsescu, pentru o perioadã de patru
ani. Prin Hotãrârea nr.768/29 octombrie 1998, Guvernul
României îi numeºte ca membri în Consiliului Naþional al
Audiovizualului, începând cu data de 1 octombrie 1998, pe
d-nii Sotir Caragaþã ºi ªerban Madgearu, cu durata manda-
tului de 4 ani. În 1999, au fost acordate: o licenþã naþionalã
privatã de radiodifuziune (S.C. Europe Development
Internaþional, cu postul de radio Europa FM); douã licenþe
de radio cu emisie prin satelit; trei licenþe de televiziune cu
emisie prin satelit; 30 de licenþe locale de radiodifuziune cu
emisie terestrã; 34 de licenþe locale pentru televiziune cu
emisie terestrã; 348 de licenþe de emisie pentru reþele de
televiziune prin cablu. Au fost analizate ºi aprobate un
numãr total de 47 afilieri la staþii cap de reþea, dintre care trei
afilieri cu PRO TV, patru afilieri cu TELE 7 ABC, douã afi-
lieri cu ANTENA 1, cinci afilieri cu PRO FM ºi o afiliere cu
UNIPLUS RADIO. 

În decursul anului 1999 s-a manifestat pregnant tendinþa
de concentrare a activitãþii în domeniul televiziunii prin
cablu, prin fuzionarea unor societãþi sau vânzarea /
cumpãrarea de reþele.  Activitatea de monitorizare a urmãrit,
în principal, programele posturilor de radio ºi de televiziune
locale (17, respectiv, 9 posturi) redactând, în acest sens, un
numãr de 96 rapoarte de monitorizare privind programele
posturilor de adio ºi televiziune din Bucureºti ºi din provin-
cie. Dupã constituirea Serviciului de Relaþii Imagine s-a
realizat pagina de Web a C.N.A. (). Din punct de vedere le-
gislativ, cadrul de reglementare a domeniului audiovizual a
fost modificat atât prin adoptarea Legii nr. 19/1999 dar ºi
prin Ordonanþa de Urgenþã a Guvernului nr. 48/1999, prin
care s-a prelungit la 9 ani durata licenþelor pentru televiziune
ºi la 7 ani a celor pentru radiodifuziune. În funcþie de schim-
bãrile unor elemente de fapt ºi de drept ºi pentru continuãrea
armonizãrii cu acquis-ul comunitar, Consiliul a dezbãtut ºi a

adoptat o serie de decizii de reglementare: Decizia nr.
21/1999 privind reglementarea modului de prezentare a
grilelor de program – prin care se stabilesc modul de soli-
citare a reactualizãrii grilei de program pentru radio, televi-
ziune ºi cablu; Decizia nr. 23/1999 privind traducerea în
limba românã a unor programe difuzate în alte limbi, care
prevede obligativitatea traducerii în limba românã, prin sub-
titrare, dublare sau traducere simultanã, a emsiunilor în
limbi strãine, destinate a fi difuzate la televiziune; Decizia
nr. 44/1999 privind concursul pentru acordarea licenþei de
emisie pentru radiodifuziunea cu acoperire naþionalã;
Decizia nr. 100/1999 privind obligaþiile titularilor de licenþe
de a actualiza datele cuprinse în dosarul de licenþã ºi de a
prezenta anual un raport privind activitatea desfãºuratã în
condiþiile prevãzute în licenþã; Decizia nr. 156/1999 privind
completarea ºi actualizarea datelor referitoare la structura de
capital, asociaþi/acþionari ºi datele de identificare ale acesto-
ra. Mobilitatea ºi transparenþa a caracterizat  organigrama
instituþiei, o  serie de compartimente fiind înfiinþate iar altele
reorganizate astfel încât activitatea de acordare a licenþelor,
de monitorizare ºi control ca ºi cea de reglementare ºi inte-
grare europeanã sã se poatã desfãºura eficient. A fost înfiin-
þatã Direcþia Control cuprinzând Serviciul de Inspecþie ºi
Control având în componenþa sa Birourile de Control ºi
Inspecþie Teritorialã Bucureºti, Cluj, Iaºi, Braºov ºi Sibiu, ca
ºi Biroul de Monitorizare Bucureºti. Au fost înfiinþate
Serviciul de Integrare Europeanã ºi Serviciul de Relaþii
Imagine al C.N.A. În acelaºi timp s-a produs o reaºezare a
anumitor servicii (trecerea Serviciului Reglementãri în
cadrul Direcþiei Generale Strategie Reglementãri Relaþii ºi a
Biroului de Monitorizare în cadrul Direcþiei Generale
Licenþe Autorizãri Control). Compartimentele de Comu-
nicare au contribuit la asigurarea unei circulaþii  corecte ºi
fluide a informaþiei, la ameliorarea relaþiilor pe plan naþional
ºi a celor cu strãinãtatea. 

2000-2008. C.N.A. instituþie la nivelul cerinþelor
europene. Provocarea viitorului. În anul 2000, C.N.A. a
urmãrit diversificarea ofertei audiovizuale prin atribuirea de
frecvente, pastrind aceleasi prioritati pe care si le-a fixat inca
de la infiintare: asigurarea libertãþii de exprimare, res-
pectarea pluralismului, a onestitãþii informaþiei,  a  dem-
nitãþii umane în procesul comunicãrii audiovizuale. Pentru
anul 2000, an electoral, una din preocupãrile prioritare ale
Consiliului a fost elaborarea unui cadru normativ coerent ºi
democratic, menit sã asigure un „arbitraj” echidistant al
mediatizãrii campaniilor electorale (deciziile nr. 45/2000 ºi
nr 240/2000). În urma negocierilor pentru aderarea
României la Uniunea Europeanã (capitolul 20, Politici cul-
turale ºi audiovizuale), C.N.A. a devenit membru cu drepturi
depline al Platformei Europene a Autoritãþilor de
Reglementare (EPRA). În anul 2000 au fost acordate un
numãr total de 247 de licenþe din care: 22 licenþe radio locale
cu emisie terestrã, 1 licenþã radio cu emisie prin satelit, 18
licenþe televiziune locale cu emise terestrã, 4 licenþe de tele-
viziune prin satelit, 415 licenþe pentru reþele de cablu. Ca
urmare a modificãrii Legii Audiovizualului nr. 48/1992 prin
Ordonanþa de urgenþã a Guvernului nr. 48/21.04.1999 –
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devenitã Legea nr. 145 din 26 iulie 2000 – a fost prelungitã
durata de valabilitate a licenþei de emisie pentru 175 posturi
de radio ºi pentru 18 posturi de televiziune. În sensul
prevederilor Legii 145/2000, au fost acordate 19 frecvenþe
din banda 87,5 – 108 MHz (vest), pentru posturile de radio
care funcþionau în banda 66 – 73 (est) la data publicãrii
Ordonanþei în Monitorul Oficial. În cadrul activitãþii soci-
etãþilor furnizoare de servicii de televiziune distribuitã prin
cablu, în decursul anului 2000 s-a manifestat pregnant ten-
dinþa de concentrare prin fuzionarea unor societãþi sau vân-
zarea - cumpãrarea de reþele. În perspectiva liberalizãrii ser-
viciilor de telecomunicaþii în 2003, numeroase societãþi au
început modernizarea reþelelor de cablu (prin trecerea la
fibrã opticã) ºi diversificarea serviciilor telecomunicaþii,
internet, pay-tv, pachete de programe audiovizuale.
Consiliul  Naþional al Audiovizualului a adoptat în anul 2000
o serie de decizii, în afara celor cu caracter electoral: Decizia
nr. 17/2000 privind eliberarea licenþei de emisie pentru
radiodifuziune/televiziune transmisã prin cablu; Decizia nr.
47/2000 privind restricþii ºi avertizãri în scopul protecþiei
minorilor; Decizia nr. 224/2000 privind regimul difuzãrii
programelor axate pe jocuri de noroc; Decizia nr. 240/2000
privind stabilirea condiþiilor de prezentare ºi duratele pro-
gramelor destinate campaniei electorale la posturile de radio
– tv ºi staþiile de televiziune prin cablu; Decizia nr. 65/2000
privind normele obligatorii pentru publicitate, teleshoping ºi
sponsorizare în domeniul audiovizualului. Pentru ca  multi-
tudinea de aspecte ale lumii audiovizuale moderne  sã iasã
la lumina actualitãþii, specialiºti C.N.A. au iniþiat  studii ºi
analize aplicate pe care le-au publicat in revistele institutiei
sau pe care le-au prezentat la simpozioanele de profil:
Analiza comparativã a unor acte normative referitoare
la sistemul must-carry;  Posibilitãþile de elaborare sau de
aplicare a legislaþiilor unor state membre din UE în
domeniul audiovizual; Principiile ºi liniile directoare ale
politicii audiovizuale în Uniunea Euorpeanã în era digi-
talã (2000-2005) etc.

De altfel, la aceastã datã, audiovizualul românesc fãcuse
paºi decisivi pe drumul integrãrii, calendarul acestui proces
implicând deopotrivã componente administrative, legisla-
tive ºi de mentalitate, debutând în 1997 când, în iulie,
Comisia Europeanã  estimeazã cã  România ar putea, pe ter-
men mediu, sã rãspundã exigenþelor UE în sectorul
audiovizual, cu condiþia sã-ºi adapteze structurile  din indus-
tria de profil ºi sã consimtã la un efort durabil  în vederea
armonizãrii  cadrului juridic. În noiembrie 1998, Raportul
Comisiei Europene confirmã prima evaluare,  constatând,
totodatã, realizarea unor progrese în audiovizual. În
octombrie 1999, Comisia Europeanã subliniazã cã, în pofida
anumitor progrese, legislaþia românã nu este deloc compati-
bilã cu acquis-ul comunitar. În noiembrie 2000, Raportul CE
menþioneazã o serie de progrese  faþã de evaluarea preceden-
tã ºi recomandã continuarea eforturilor pentru alinierea leg-
islativã la acquis-ul comunitar. În noiembrie 2001, Raportul
CE constatã cã armonizarea legislativã nu a fost încã realiza-
tã pentru ca, în 2003, Raportul anual al CE scoate în evi-
denþã progresele importante înregistrate de România pe

calea alinierii legislaþiei sale la acquis-ul comunitar în dome-
niul audiovizual. Aceste evoluþii au fãcut ca legislaþia
audiovizualã româneascã sã fie, în mare parte, conformã cu
acquis-ul comunitar, fapt ce a dus la închiderea negocierilor
la acest capitol.  Rapoartele europene  sublininiaza cã mo-di-
ficãrile aduse legii-cadru  din domeniul audiovizual (Legea
504/2002) au permis îmbunãtãþirea implementãrii acquis-
ului comunitar. Dupã doi ani, în octombrie 2005, Raportul
CE precizeazã faptul cã România ºi-a aliniat, în cea mai
mare parte, legislaþia cu acquis-ul în domeniul audiovizualu-
lui prin adoptarea celor douã amendamente la Legea
Audiovizualului, referitoare la jurisdicþie ºi la restricþia
retransmisiilor. Un an mai târziu, în mai 2006, Raportul CE
reconfirmã  aceste realitati. Ultima modificare la Legea
Audiovizualului nr. 504/2002, adoptatã prin Ordonanþa de
Urgenþã a Guvernului României din 9 februarie 2006, este
imaginea momentului prezent; „Retransmisia pe teritoriul
României a serviciilor de programe, difuzate de cãtre
radiodifuzori aflaþi sub jurisdicþia statelor membre ale
Uniunii Europene, este liberã ºi nu necesitã nici o autorizare
prealabilã” (art. 75, alin. 2). Altfel spus, în materie de
audiovizual, acquis-ul comunitar constã atât în furnizarea ºi
libera circulaþie a serviciilor audiovizuale în UE, cât ºi în
promovarea industriei europene a programelor pe pieþele
interne. Acest acquis se regãseºte în Directiva „Televiziunea
fãrã frontiere” care se aplicã tuturor difuzorilor, indiferent de
modul de transmisie utilizat (unde herziene, satelit, cablu) ºi
de statutul lor – public sau privat. El defineºte regulile de
bazã cu privire la difuzarea transfrontalierã. Aspectele
esenþiale în acest sens sunt: asigurarea liberei circulaþii a
programelor de televiziune între statele membre; pro-
movarea producþiei ºi distribuþiei operelor audiovizuale
europene (prin fixarea unei cote minime de difuzare pentru
operele europene ºi pentru cele ale producãtorilor indepen-
denþi); definirea normelor de bazã în domeniul publicitãþii la
televiziune; garantarea protecþiei minorilor ºi dreptul la
replicã. Acordul european între UE ºi România prevede
cooperarea în vederea promovãrii ºi modernizãrii industriei
audiovizuale ºi armonizãrii aspectelor reglementare ale
politicii audiovizualului. Directiva TFF face parte din lista
mãsurilor pe care þãrile din Europa Centralã ºi de Est trebuie
sã le adopte în cursul primei faze definite în Cartea albã
referitoare la aceste þãri ºi la piaþa internã (1995). Evaluarea
iniþiativelor romanesti echivaleazã cu evocarea rezumativã a
etapelor unui proces bine cunoscut Europei: un Consiliu
Naþional al Audiovizualului (C.N.A.) a fost înfiinþat ca
organism reglementare independent în iulie 1992. Existã un
serviciu public de televiziune ºi numeroase societãþi
naþionale ºi locale constituite, de-a lungul anilor, dupã 1990.
Dintre acestea, considerã observatorii europeni, PRO TV
deþine poziþia dominantã. De asemenea, cablul ocupã o parte
importantã a pieþii. Începând cu 1997, România a început sã
înregistreze progrese în ce priveºte alinierea legislaþiei sale
la acquis-ul comunitar, graþie deciziilor elaborate de C.N.A.
Sunt evocate principalele jaloane ale acestui drum. Astfel,
Legea din 1992 a fost modificatã, iar normele adoptate de
C.N.A., în 1999, au apropiat legislaþia românã de acquis. În
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iunie 2002, a fost adoptatã o nouã lege-cadru, vizând alin-
ierea legislaþiei române la Directiva TFF. Iar, în acest con-
text, deciziile elaborate de C.N.A. pentru punerea în aplicare
a Legii  s-au referit la publicitate ºi teleshopping, la protecþia
minorilor, dreptul la replicã, cadrul de difuzare a progra-
melor audiovizuale de interes local. În 2003, sectorul
audiovizual românesc a cunoscut evoluþii notabile odatã cu
ratificarea Convenþiei Televiziunii Transfrontaliere ºi cu
adoptarea unor reglementãri bazate pe noua Lege a
Audiovizualului. Aceasta a fost revizuitã în octombrie 2003,
când durata mandatului membrilor Consiliului s-a mãrit de
la 4 la 6 ani, în scopul  garantãrii unei mai mari independenþe
faþã de factorul politic. Revizuirea a vizat ºi anumite clari-
ficãri la procedurile de sancþionare, introducând posibilitatea
unor acþiuni mai nuanþate ºi proporþionale. În 2004, capaci-
tatea administrativã a C.N.A.-ului s-a îmbunãtãþit prin
creºterea competenþei în materie de legislaþie europeanã ºi
de control. În sfârºit, din 2005, se poate aprecia, considera
forurile europene, cã România ºi-a aliniat legislaþia la
acquis-ul comunitar, odatã cu adoptarea amendamentelor la
Legea Audiovizualului, referitoare la jurisdicþie ºi la
restricþia retransmisiilor, lege modificatã de cãtre Guvern
(prin Ordonanta de Urgenþã), în februarie 2006, evocatã
(chiar citatã) ºi în aceastã retrospectivã. În martie 2006,
C.N.A. adoptã Codul de reglementare în audiovizual, prin
care se urmãreºte armonizarea cu noul text al DTFF ºi al le-
gislaþiei europene în materie. Acest Cod, inspirat de modelul
britanic (Codul OFCOM) unificã ºi actualizeazã toate
deciziile C.N.A., elaborate ca legislaþie secundarã în apli-
carea Legii 504/2002. Aºa cã, subliniazã tot forurile
europene, alinierea legislaþiei româneºti la acquis-ul comu-
nitar în domeniul audiovizualului (zona de responsabilitate a
C.N.A.) este, la ora actualã, un obiectiv realizat. Exact  în
aceasta perspectivã se înscriu, începând cu 2001, acþiunile
României în cadrul Proiectului Phare (Poland Hungary Aid
for Reconstruction) este unul dintre instrumentele financia-
re ale Uniunii Europene prin care se asigurã asistenþa de pre-
aderare, alãturi de programele Ispa (Instrument pentru
Politici Structurale de Pre-aderare) ºi Sapard (Programul
Special pentru Agriculturã ºi Dezvoltare Ruralã). Asistenþa
este programatã sã rãspundã nevoilor de reformã ale
României, în vederea îndeplinirii criteriilor de aderare la
Uniunea Europeanã. Un Program National Phare este adop-
tat în fiecare an. Memorandumul sãu de finanþare, semnat de
reprezentanþii Comisiei Europene ºi ai statului român, ºi ra-
tificat de Parlamentul României, reprezintã baza legalã pen-
tru stabilirea sectoarelor ºi sub-programelor de finanþare,
precum ºi a bugetelor acestora. C.N.A. a beneficiat de douã
proiecte Phare:

- 2002-2004 - Adoptarea ºi implementarea acquis-ului
comunitar în domeniul audiovizualului – îmbunãtãþirea
elaborãrii politicilor ºi dezvoltarea capacitãþii adminis-
trative. Obiectivul proiectului a fost de a sprijini România
pentru adoptarea ºi implementarea acquis-ului comunitar în
domeniul audiovizualului, în vederea accelerãrii procesului
de integrare europeanã (proiect iniþiat în 2001). În plus: ela-
borarea ºi implementarea unei politici a audiovizualului

echilibrate si proportionate în vederea asigurãrii atât a liberei
competiþii cât ºi a pluralismului; creºterea conºtientizãrii
generale în ce priveºte adoptarea ºi implementarea acquis-
ului; întãrirea capacitãþii administrative Consiliului Naþional
al Audiovizualului de a elabora proiecte legislative ºi respec-
tiv de a implementa politicile conform cadrului legislativ
armonizat în domeniul audiovizualului; facilitarea, pentru
membrii Parlamentului, ai guvernului ºi pentru profesioniºti,
a cunoaºterii ºi înþelegerii conþinutului acquis-ului ºi a stan-
dardelor, liniilor directoare ºi principiilor europene pentru
domeniul audiovizualului; creºterea cunostinþelor, în rân-
durile publicului larg, asupra consecinþelor armonizãrii cu
standardele europene asupra audiovizualului românesc.
Rezonând cu impulsurile transmise de  asemenea principii,
C.N.A. încurajeazã, prin pledoariile lui Ralu Filip,
preºedinte al Consiliului (citãm dintr-un editorial apãrut în
Forum A/V, 2004, noua ediþie a Buletinului), dezbaterile
publice asupra calitãþii ºi diversitãþii programelor audio-
vizuale în condiþiile «influenþei covârºitoare» pe care aces-
tea le au asupra publicului ºi a rigorilor derivând din
«adaptarea la normele europene». Responsabilitate, exigen-
tã, spirit critic ºi, considerã autorul, numai urmând acest
drum «izbânda noastrã ar fi beneficã pentru întreaga socie-
tate româneascã». Revenind la Phare, toate obiectivele
proiectului derulat la Bucureºti au fost atinse, aºa cum reiese
din Rapoartele de Monitorizare ºi din Rapoartele de
Evaluare. Componentã de investiþii a asigurat crearea unei
reþele informatizate de monitorizare (aparaturã ºi soft la
standarde europene) care sã asigure monitorizarea ºi con-
trolul respectãrii prevederilor legale cu privire la conþinutul
serviciilor de programe, ca ºi comunicarea eficientã între
sediul central ºi birourile teritoriale ale Consiliului Naþional
al Audiovizualului. Componenta de consolidare instituþio-
nalã din cadrul acestui proiect, în valoare de 676.595 Euro,
s-a derulat în perioada 17 octombrie 2003 – 17 octombrie
2004 ºi a cuprins activitãþi de asistenþã tehnicã destinate
Consiliului Naþional al Audiovizualului ºi Ministerului
Culturii ºi Cultelor, în vederea creºterii gradului de conºtien-
tizare privind domeniul audiovizual, la nivelul legislativului
ºi executivului, a încurajãrii implicãrii diferiþilor actori ºi a
societãþii civile în implementarea acquis-ului comunitar din
domeniu.

Activitãþile derulate prin componenta de asistenþã
tehnicã:

- elaborarea de studii asupra pieþei audiovizualului din
România;

- organizarea de ateliere de lucru pentru Ministerul
Culturii ºi Cultelor ºi pentru Consiliul Naþional al
Audiovizualului, cu privire la implicaþiile implementãrii
acquis-ului comunitar pentru sectorul audiovizualului din
România;

- organizarea de dezbateri publice pe teme legate de pro-
cesul de transpunere a acquis-ului în legislaþia naþionalã ºi
alinierea la standarde europene;

- organizarea de sesiuni de instruire în problematica
europeanã pentru personalul C.N.A.;

- reproiectarea paginii de Internet a C.N.A..
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Între rezultatele acestor Proiecte Phare:
- rapoarte incluse în ciclul Atelier de lucru: Cum

susþinem producþia independentã (20 februarie 2004);
Cum protejãm telespectatorii minori (7 mai 2004);
Influenþa noilor tehnologii de comunicare ºi informare
asupra sectorului audiovizual din România (1 octombrie
2004)

- dezbateri: ();  (); )
- rapoartele ºi alocuþiunile prezentate în acest program

sunt integrate în sumarul celor trei volume Studii ºi
Cercetãri Audiovizuale (publicate în octombrie 2004).

În 2005 – 2007 C.N.A. implementeazã al doilea proiect
PHARE cu titlul îmbunãtãþirea ºi dezvoltarea pregãtirii
profesioniºtilor din sectorul audiovizual român, cu o
componentã destinatã C.N.A. ºi o alta MCC ºi CNC.
Componenta gestionatã de C.N.A., care constã exclusiv din
asistenþa tehnicã din partea UE, îºi propune ca obiective: 

1. Îmbunãtãþirea cunoºtinþelor, abilitãþilor ºi compe-
tenþelor personalului C.N.A. pentru susþinerea implementãrii
optime a acquis-ului din domeniu

2. Creºterea conºtientizãrii societãþii civile ºi radiodifu-
zorilor în legãturã cu protecþia minorilor ºi a demnitãþii
umane

3. Evaluarea caracteristicilor peisajului audiovizual din
România

4. Între 26-27 septembrie 2007, C.N.A. a organizat la
Palatul Parlamentului Conferinþa Mass-Media si Alegerile
Europarlamentare.

5. Campania Nu lasa copilul educat de televizor (spot
radio-tv, broºura difuzatã în ºcoli, afiºe). 

În anul 2000 s-a înregistrat o creºtere a eficienþei ºi ca-
litãþii activitãþii de monitorizare, fapt care a permis limitarea
tendinþelor unor posturi de a transmite programe care încalcã
prevederile legale privind difuzarea publicitãþii comerciale
ºi protecþia minorilor. În aceeaºi perioadã, C.N.A. a acordat
o atenþie aparte promovãrii imaginii ºi activitãþii instituþiei în
plan naþional ºi internaþional. Astfel,a  organizat, în colabo-
rare cu Institutul European pentru Media din Düsseldorf, un
seminar structurat pe douã teme majore: „Alocarea
frecvenþelor în România – O perspectivã europeanã”, ºi
„Mass Media ºi alegerile”, desfãºurat în 23-27 iunie la
Bucureºti. Prin Hotãrârea nr. 529/22 iunie 2000, Guvernul
României îl numeºte ca membru în Consiliului Naþional al
Audiovizualului, începând cu data de 10 iunie 2000, pe  Dan
Grigore (pentru un mandat de 4 ani). Prin Hotãrârea nr.
23/29 iunie 2000, Senatul îi numeºte în calitatea de membri
ai Consiliului Naþional al Audiovizualului pe  ªerban Pretor
ºi Gasparik Attila. Prin Decretul nr. 353/13 septembrie 2000,
Preºedintele României îl numeºte în calitatea de membru al
Consiliul Naþional al Audiovizualului pe  Rãsvan Popescu.
Prin Hotãrârea nr. 35/19 septembrie 2000, Camera Depu-
taþilor îi numeºte în calitate de membri ai Consiliului
Naþional al Audiovizualului, pentru un mandat de 4 ani,
începând cu data de 19 septembrie 2000 pe  Gabriela Stoica
ºi  Mircea Sorin Moldovan. Prin Decizia nr.228/ 21 septem-
brie 2000, semnatã de cei 11 membri ai C.N.A., ªerban
Madgearu este ales, începând cu data de 21 septembrie

2000, în funcþia de preºedinte al Consiliului Naþional al
Audiovizualului. Prin Decretul nr. Nr. 202/30 martie 2001,
Preºedintele României, Ion Iliescu, având în vedere demisia
Antoanetei Tãnãsescu-Zahia, îl numeºte pe Emanuel Valeriu
în calitatea de membru al Consiliul Naþional al
Audiovizualului pentru perioada  de pânã la 1 iulie 2002. În
data de 4 septembrie, Ecaterina Oproiu îºi anunþã demisia
din funcþia de membru al C.N.A., „din motive personale”.
Prin Hotãrârea nr. 43/8 noiembrie 2001, Camera Deputaþilor
îl numeºte, în calitate de membru pentru restul duratei neex-
pirate a mandatului de 4 ani început la 30 iunie 1998 ºi
devenit vacant prin demisia Ecaterinei Murgescu-Oproiu, pe
d-nul Ralu Traian Filip, ales, în continuare  (prin H.C.D.
nr.14/27 iunie 2002) pentru un mandat de 4 ani ºi, apoi,
preºedinte al Consiliului Naþional al Audiovizualului (HPR
nr.38/9 decembrie 2002) pentru un mandat de 2 ani, prelun-
git, prin Legea 402/2003 la o durata de 6 ani. În cazul dom-
niei sale, însã, timpul nu a mai avut  rãbdare sã aºtepte. Ralu
Filip moare fulgerãtor la 23 mai 2007. Peste trei luni ar fi
împlinit 48 de ani. Se deschide o nouã etapã ai cãrei prota-
goniºti ocupã urmãtoarea filã a acestei scurte istorii.

Prezentul continuu  între un trecut foarte apropiat ºi
clipa viitorului. Un  triptic ce incepe firesc de la 1. Iatã
câteva file din calendarul  trecutului apropiat, adicã  anul
2007:

a) organigrama C.N.A.
- funcþii de demnitate publicã numite:
Rãsvan Popescu – numit de Parlamentul României, la

propunerea Senatului, pentru perioada 2006 - 2012 (H.P.R.
nr.49/19.12.2006), Preºedinte C.N.A. (interimar. H.P.R. nr.
61/28.06.2007, definitiv H.P.R. nr. 66/12.09.2007)

Attila-Csaba Gasparik – numit de Parlamentul
României, la propunerea Senatului, pentru perioada
2006 – 2012 (H.P.R. nr. 49/19.12.2006), Vicepreºedinte
C.N.A. (Decizia C.N.A. nr. 35/16.01.2007)

Ioan Benoni Cãrmãzan – numit de Parlamentul
României începând cu data de 13.09.2007, pe durata neexpi-
ratã a mandatului de membru C.N.A. primit de Ralu Filip
(H.P.R. nr. 67/12.09.2007)

Constantin Duþu – numit de Parlamentul României, la
propunerea Camerei Deputaþilor, pentru perioada 2006 –
2012  (H.P.R. nr. 49/19.12.2006)

Dan-Nicolae Grigore – numit de Parlamentul României,
la propunerea Guvernului, pentru perioada 2006 –
2012(H.P.R. nr. 49/19.12.2006)

Ioan Onisei – numit de Parlamentul Romaniei, la pro-
punerea Camerei Deputaþilor, pentru perioada 2006 - 2012
(H.P.R. nr. 49/19.12.2006)

Radu Teodorel – numit de Parlamentul României
(H.P.R.13/7.05.2003) la propunerea Guvernului, pentru
perioada 2003 – 2008, pe durata  neexpiratã a mandatului e
membru primit de la ªerban Madgearu  (H.P.R. nr.
32/4.11.2002)

Gelu Marian Trandafir – numit de Parlamentul
României, la propunerea Preºedintelui României, pentru
perioada 2006 - 2012 (H.P.R. nr. 49/19.12.2006)

Cristina Trepcea – numitã de Parlamentul României, la
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propunerea Guvernului, pentru perioada 2002 – 2008
(H.P.R. nr. 32/4.11/2002)

Emanuel  Valeriu – numit de Parlamentul României, la
propunerea Preºedintelui României, pentru perioadele 2001
- 2002 ºi 2002 - 2008 (D.P. nr. 491/4.06.2002)

Grigore Zanc – numit de Parlamentul României, la
propunerea Senatului, pentru perioada 2004 – 2010 (H.P.R.
nr. 18/18.10.2004)

- Structura administrativã a instituþiei (160 de posturi):
l. Audit intern
2. Direcþia juridicã ºi reglementãri (director ªerban

Andrei Pretor), Serviciul juridic (ªef serviciu Constanþa
Mateianu), Compartiment reglementãri.

3. Direcþia economicã (director Florina Dorobanþu),
Serviciul financiar contabilitate (ªef serviciu Alexandra
Birlãdeanu), Compartiment achiziþii.

4. Direcþia monitorizare (director Mihaela Botnaru),
Serviciul monitorizare TV (ªef serviciu Dan Lucian Liciu),
Serviciul  monitorizare radio (ªef serviciu Bogdan Avram).

5. Directia licenþe control (director Rãzvan Frînculescu,
numit temporar pãnã la revenirea titularului Radu Teodorel),
Serviciul licenþe autorizãri (ªef serviciu Cristina Tãnase,
numita temporar pânã la revenirea titularului Rãzvan
Frînculescu), Serviciul inspecþii (ªef serviciu Cristian
Ivanciovici)

6. Direcþia comunicare ºi integrare europeanã (Director
Gabriela Ileana Stoica), Serviciul Comunicare ºi relaþii pu-
blice (ªef serviciu Ileana Dãnãlache), Serviciul integrare
europeanã (ªef serviciu Laura Ana Frunzeti), Comparti-
mentul implementare proiecte (expert Ruxandra Minea),
Centrul de documentare.

7. Direcþia secretariat general (director Sotir Panaite
Caragaþã). Biroul resurse umane (ªef birou Margareta
Mateescu), Serviciul management patrimoniu (ªef serviciu
Georgeta Mateescu), Arhiva. Serviciul secretariat ºi regis-
tratura (ªef serviciu Doina Magdalena Mihalache),
Compartimentul registratura ºi corespondenþa, Biroul I. T.
(ªef birou Aurelian Marius David).

b)  anul 2007, piaþa audiovizualului românesc între mo-
nitorizare/sancþiune.

- SITUAÞIA SANCÞIUNILOR ÎN 2007.  Contorizând
ºi analizând încãlcarea normelor din domeniul audiovizualu-
lui, Consiliul a aplicat un numãr de  661 de sancþiuni, dintre
care: 112 de  amenzi, în cuantum de 929.500 lei. Ele au fost
aplicate dupã cum urmeazã: RADIO, 5 amenzi, în sumã de
15.000 lei,  TELEVIZIUNE,  89 amenzi, în sumã de 789.500
lei  ºi CABLU, 18 amenzi, în sumã de 125.000 lei. Din
totalul amenzilor aplicate în cursul anului 2007, 102 dintre
acestea, în cuantum de 795.500 lei, au fost achitate sau, dupã
caz, transmise în vederea executãrii, iar 10 dintre deciziile
de amendare, care însumeazã 134.000 lei, se aflã pe rolul
instanþelor de judecatã. Au mai fost date 543 de somaþii apli-
cate dupã cum urmeazã: RADIO, 101 somaþii, TELEVI-
ZIUNE, 283 somaþii ºi CABLU, 159 somaþii. Cele mai
multe sancþiuni au fost aplicate urmãtoarelor posturi de tele-
viziune: 1. OTV- (30 de amenzi, în sumã de 330.000 lei,  28
somaþii ºi 6  sancþiuni în baza  art. 95 din legea audiovizualu-

lui); 2. ANTENA1 (9 amenzi, în sumã de 55.000 lei ºi  28
somaþii) ; 3. B1Tv (6 amenzi, în sumã de 85.000lei ºi 20
somaþii) ; 4. PRIMA TV (10 amenzi, în sumã de 92.500 lei
ºi 13 somaþii) ; 5. ANTENA3(6 amenzi, în sumã de 22.500
lei ºi 14 somaþii) ; 6. NAÞIONAL TV(7 amenzi, în sumã de
83.000 lei ºi  11 somaþii) ; 7. REALITATEA(2 amenzi, în
sumã de 7.500 lei ºi  16 somaþii).

Cele mai multe sancþiuni au fost aplicate urmãtoarelor
posturi de radio: 1. Societatea Românã de Televiziune (5
somaþii); 2. KISS FM (1 amendã, în sumã de 5.000 lei ºi 3
somaþii); 3. EUROPA FM (4 somaþii); 4. RADIO 21 (4
somaþii); 5. RADIO GUERRILLA (3 somaþii).

Au mai fost aplicate 6 sancþiuni dintre cele prevãzute la
art. 95 din Legea Audiovizualului nr. 504/2002, cu modi-
ficãrile ºi completãrile ulterioare, în sensul difuzãrii pe post,
timp de 10 minute, respectiv 3 ore, numai a textului de
sancþionare stabilit de Consiliu. Postul cãruia i-au fost apli-
cate astfel de sancþiuni a fost  OTV (difuzare pe post a tex-
tului deciziei de sancþionare emise de C.N.A., timp de 10
minute, respectiv timp de 3 ore) 

- SITUAÞIA LITIGIILOR ÎN ANUL 2007. În anul 2007,
C.N.A. a fost implicat în 136 de procese aflate pe rol sau
soluþionate de instanþele de judecatã, dupã cum urmeazã:

- Înalta Curte de Casaþie ºi Justiþie – 51 dosare; Curtea de
Apel Bucureºti - 76 dosare; Curtea de Apel Galaþi – 2 dosare;
Curtea de Apel Bacãu – 1 dosar; Tribunalul Municipiului
Bucureºti – 3 dosare; Judecãtoria sectorului 4 – 1 dosar;
Judecãtoria sectorului 5 – 2 dosare.

Dintre cele 136 de procese aflate pe rolul instanþelor de
judecatã, în faza procesualã a recursului, în 5 dosare au fost
pronunþate decizii definitive ºi irevocabile, în favoarea
radiodifuzorilor, iar la fond, în 3 dosare au fost admise acþiu-
nile radiodifuzorilor, procese în care C.N.A. a promovat
recurs.

La Înalta Curte de Casaþie si Justiþie: în faza procesualã
a recursului, în 35 de dosare au fost pronunþate decizii defi-
nitive ºi irevocabile, în favoarea C.N.A.; – 10 dosare se aflã
în continuare pe rolul instanþei supreme; – un dosar în care
C.N.A. a formulat cerere de renunþare la judecatã.

La Curtea de Apel Bucureºti:în faza procesualã a fondu-
lui, în 58 de dosare au fost pronunþate decizii definitive în
favoarea C.N.A.; – 12 dosare se aflã în faza procesualã de
judecatã pe fond; – în faza procesualã a apelului, într-un
dosar a fost pronunþatã o hotãrâre rãmasã definitivã ºi irevo-
cabilã în favoarea C.N.A.; - un dosar suspendat conform dis-
poziþiilor art. 114 ºi art. 155 alin. (1) Cod proc. civ., întrucât
reclamantul nu a respectat obligaþiile dispuse de cãtre
instanþã – un dosar în care C.N.A. a formulat cerere de
renunþare la judecatã.

La Curtea de Apel Galaþi : în faza procesualã a fondului,
într-un dosar a fost pronunþatã o hotãrâre rãmasã definitivã
ºi irevocabilã în favoarea C.N.A.; un dosar suspendat potri-
vit dispoziþiilor art. 244 pct. 1 Cod proc. civ., întrucât recla-
manta a susþinut cã dosarul respectiv are legãturã cu un alt
dosar ce se aflã pe rolul aceleiaºi instanþe.

La Curtea de Apel Bacãu: în faza procesualã a fondului, a
fost pronunþatã o hotãrâre judecãtoreascã în favoarea C.N.A.
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La Tribunalul  Bucureºti: în faza procesualã a fondului,
în douã dosare s-au pronunþat sentinþe de declinare a compe-
tenþei în favoarea Curþii de Apel; - un dosar suspendat con-
form dispoziþiilor art. 114 ºi art. 155 alin. (1) Cod proc. civ.,
întrucât reclamanþii nu au respectat obligaþiile dispuse de
cãtre instanþã.

La Judecãtoria sectorului 4: în faza procesualã a fondu-
lui, într-un dosar s-a pronunþat o sentinþã de declinare a com-
petenþei în favoarea Curþii de Apel.

La Judecãtoria sectorului 5: în faza procesualã a fondu-
lui dupã casare, un dosar penal în curs de judecatã – un dosar
suspendat conform dispoziþiilor art. 155 alin. (1) Cod proc.
civ., întrucât reclamantul nu a respectat obligaþiile dispuse
de cãtre instanþã.

2. Convins cã viitorul poate fi rationalizat doar prin
cunostere, C.N.A. a nominalizat câteva  posibile „teme” de
meditat/organizat în lumina timpului ce va veni. Între ele,
foarte vizibilã prin  noutate ºi forþa impactului asupra opiniei
publice, se înscrie digitalizarea. Se afla în lucru o sintezã
documentarã: teme, studii de caz, litigii, perspective socio-
logice, sondaje de opinie.

3. Iar prezentul? El ar putea fi rezumat  la acea  tablã de
principii ºi atitudini în care C.N.A. a crezut  ºi cãreia i-a fost
consecvent din prima clipã a existenþei sale: Consiliul
Naþional al Audiovizualului  este o autoritate publicã
autonomã sub control parlamentar ºi garant al interesu-
lui public în domeniul comunicãrii audiovizuale. În
cadrul instituit prin Legea audiovizualului nr. 504/2002,
modificatã ºi completatã prin Legea nr. 402/2003, C.N.A.
asigurã: respectarea exprimãrii pluraliste de idei ºi de opinii
în programele transmise de radiodifuzorii aflaþi sub juris-
dicþia României; pluralismul surselor de informare ºi liberã
concurenþã în domeniul audiovizual; protejarea culturii ºi a
limbii române, a culturii ºi limbilor minoritãþilor naþionale;
un raport echilibrat între serviciile naþionale de radiodifu-
ziune ºi serviciile locale, regionale ori tematice; protejarea
minorilor; apãrarea demnitãþii umane; protejarea culturii ºi a
limbii române, a culturii ºi limbilor minoritãþilor naþionale;
transparenþa mijloacelor comunicãrii de masã din sectorul
audiovizual. C.N.A. este abilitat sã emitã, în aplicarea legii,
norme cu privire la publicitatea audiovizualã ºi teleshop-
ping, la programarea ºi difuzarea emisiunilor privind cam-
paniile electorale, precum ºi la responsabilitãþile culturale
ale radiodifuzorilor. C.N.A. elibereazã licenþe audiovizuale,
autorizaþii de retransmisie ºi decizii de autorizare
audiovizualã, potrivit condiþiilor, criteriilor ºi procedurilor
legale. Consiliul Naþional al Audiovizualului este constituit
din 11 membri numiþi de Parlament, la propunerea
Presedinþiei (2), Guvernului (3), Camerei Deputaþilor (3) ºi
Senatului (3). Durata mandatului membrilor C.N.A. este de
6 ani. În exercitarea atribuþiilor conferite prin lege, C.N.A.
emite decizii, instrucþiuni ºi recomandãri. Acestea sunt
adoptate în prezenþa a cel puþin opt membri ºi cu votul a cel
puþin ºase membri. Consiliul se întruneºte, în mod curent, de
douã ori pe sãptãmânã, în ºedinþe publice. Atunci când con-
statã încãlcãri ale Legii audiovizualului sau ale deciziilor

sale, în funcþie de natura ºi gravitatea abaterii, C.N.A.
adreseaza somaþii publice sau aplicã sancþiunile prevãzute
de lege. C.N.A. prezintã Parlamentului un raport anual de
activitate.

Ce face C.N.A.

C.N.A. elibereazã licenþe audiovizuale, autorizaþii de
retransmisie ºi decizii de autorizare audiovizualã; – C.N.A.
reglementeazã aspectele care privesc conþinutul progra-
melor, publicitatea ºi teleshoppingul din audiovizual ºi emi-
siunile electorale; – C.N.A. elaboreazã ºi revizuieºte anual
strategia de acoperire a teritoriului naþional cu servicii de
programe audiovizuale; – C.N.A. organizeazã concursurile
în vederea eliberãrii licenþelor audiovizuale pentru serviciile de
programe difuzate pe cale radioelectricã terestrã; – C.N.A.
urmãreºte ca drepturile telespectatorilor ºi radioascultãto-
rilor sã fie respectate, un aspect important în acest sens
reprezentându-l protecþia minorilor ºi a demnitãtii umane;
– C.N.A. urmãreºte, conform atribuþiilor sale, activitatea
radiodifuzorilor ºi a operatorilor de cablu din toata tara, prin
reþeaua sa de inspectori teritoriali. 

Ce nu face C.N.A.

C.N.A. nu produce emisiuni, programe sau spoturi pu-
blicitare; – C.N.A. nu controleazã programele înainte de
difuzare; – C.N.A. nu stabileºte politica de programe a ser-
viciilor de radio ºi de televiziune ºi nu decide în chestiunile
administrative care privesc posturile publice; – C.N.A. poate
emite recomandãri, dar, dincolo de aspectele legale, respon-
sabilitatea pentru calitatea emisiunilor le revine radiodifuzo-
rilor; altfel spus, C.N.A. nu sancþioneazã lipsa de profesio-
nalism, ci abaterile de la lege ºi de la normele în vigoare;-
C.N.A. nu poate impune societãþilor de cablu preluarea unor
programe sau tipuri de programe anume, în afara celor pu-
blice ºi gratuite prevãzute în Legea Audiovizualului;
– C.N.A. nu are competenþe în privinþa calitãþii semnalului
audiovizual, aspect care þine de activitatea Inspectoratului
General pentru Comunicaþii ºi Tehnologia Informaþiei
(www.igcti.ro) ºi a Autoritãþii Naþionale pentru Protecþia
Consumatorilor.

Epilog

Aici se terminã Scurta istorie. Dupã câte ºtiu, ºi aproape
cã aº dori sã mã înºel, e pentru prima oarã când o asemenea
sintezã, dedicatã unei perioade de 16 ani, e tiparitã fie ºi cu
litere virtuale cum sunt cele din site-ul instituþiei. Vãd în
aceastã informaþie nu neapãrat o scuzã, cât o explicaþie a
absenþelor din cronologie ºi este pentru mine o obligaþie
moralã sã înscriu aici numele colegilor care m-au ajutat sã
duc la (bun?) sfârºit textul. La început, îi evoc, cu
recunoºtinþã pe cei care au realizat dosarul documentar
C.N.A. pentru perioada 1992 – 2000 (v. primul site), în
primul rând Caliopia Radu, strateg desãvârºit, coordonând ºi
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dând sens unui vast material la care contribuiserã Nicolae
Corjos, Alexandra Diniº, Liliana Stoica. Pentru perioada
2000-2008, utile informaþii mi-au fost furnizate de Mihaela
Botnaru, Margareta Mateescu, Ioana Constanþa Munteanu,
Rãzvan Frînculescu. Scurta istorie nu ar fi existat însã, în
aceastã formã dacã nu aº fi conºtientizat permanent exi-
genþele profesionale ale Gabrielei Stoica. A fost pentru mine
o onoare sã le rãspund cum se cuvine. Împreunã am realizat
o retrospectivã «prin ea însãºi» implicând date, statistici,
cronologii, acte, citate ºi, bineînþeles, nume proprii. Ceea ce
dovedeºte virtuþile perspectivei «dinãuntru», temperatã,
însã, de luciditate, de spirit critic.

Summary

The Nacional Council of the Audio – Visual – Brief
History. This short monography is devoted to the 16 years of
activity of the National Council of the Audio – Video (NCA).
The survey presents some moments of the Audio – Video his-
tory in Romania, the NCA setting-up, the development of the
radio and television networks, the regulating process of the
Audio – Video, the leveling of Romanian legislation with the
European Union one, in terms of the NCA regulations, pub-
lications, the events organized by this institution, the
Council’s members, the organizational structure.

Key Words: Audio – Video, regulation, sanctions, radio his-
tory, television history.
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Ignoraþi de studiile de marketing ºi de comportamentul
consumatorului pentru cã sunt consideraþi a fi, cu mici
excepþii, neinteresanþi pentru publicitate, pensionarii, consti-
tuie din punct de vedere al numãrului lor mare în structura
demograficã a României ºi al bugetului consistent de timp
liber, un segment care nu trebuie neglijat în analiza compor-
tamentului de consum media. Un studiu realizat de INSO-
MAR pentru Consiliul Naþional al Audiovizualului, în sep-
tembrie 2007, pe un eºantion reprezentativ de 2507 de  per-
soane din mediul rural ºi urban, dintre care 39% din
Transilvania, prezintã anumite date în ceea ce priveºte con-
sumul media pentru categoriile de vârstã 50-64 de ani ºi
respectiv peste 65 de ani, fãrã a face precizãri clare legate de
ocupaþia acestora, dar se poate presupune cã cel puþin în
cazul celui de-al doilea segment de vârstã avem de-a face
într-o majoritate relevantã cu pensionari. Conform acestui
studiu, persoanele cu vârstã cuprinsã între 50 ºi 64 de ani se
uitã la televizor în fiecare zi în procent de 85,30%, iar cele
peste 65 de ani doar în proporþie de 72,10%. La polul opus,
din prima categorie de vârstã doar 1,10% ºi respectiv 4,20%
nu folosesc niciodatã televizorul. Pe regiuni, putem vorbi
despre Transilvania, cu 82,60% dintre rãspunsuri pozitive la
întrebarea dacã urmãresc zilnic programe TV, ca fiind cam-
pioanã la aceastã categorie. Conform aceluiaºi studiu, tele-
viziunile care se bucurã de o audienþã mai ridicatã pentru
aceste douã categorii de vârstã sunt: TVR 1 ºi OTV.
Jurnalele de ºtiri (cu 97,2% ºi respectiv 96% rãspunsuri afir-
mative la întrebarea dacã urmãresc acest gen de emisiuni),
emisiunile religioase (cu 42,2% ºi respectiv 42,8% rãspun-
suri afirmative la întrebarea dacã urmãresc acest gen de emi-
siuni) ºi talk-show-urile (cu 60,8% ºi respectiv 47,5%
rãspunsuri afirmative la întrebarea dacã urmãresc acest gen
de emisiuni), sunt formatele pentru care acest tip de public
se aflã pe primele locuri la categoria consumatori. Per-
soanele peste 50 de ani nu par a fi la fel de mari consuma-
toare de radio, 63,2% (50-64 de ani) ºi respectiv 54,1%
(peste 65 de ani) declarând cã ascultã emisiuni de radio. ªi
aici preferate sunt emisiunile de ºtiri (cu 81,2% ºi respectiv
80,6% rãspunsuri afirmative la întrebarea dacã urmãresc

acest gen de emisiuni), cele religioase (cu 29,1% ºi respec-
tiv 40,7% rãspunsuri afirmative la întrebarea dacã urmãresc
acest gen de emisiuni), dar ºi emisiunile sportive (cu 43,2%
ºi respectiv 39,2% rãspunsuri afirmative la întrebarea dacã
urmãresc acest gen de emisiuni) ºi cele de muzicã ºi diver-
tisment (cu 70,9% ºi respectiv 54,9% rãspunsuri afirmative
la întrebarea dacã urmãresc acest gen de emisiuni). Existã
douã categorii de emisiuni radiofonice care nu prezintã un
interes atât de mare pentru publicul larg, dacã este sã com-
parãm cu interesul manifestat pentru buletinele de ºtiri, dar
unde pentru grupa de vârstã peste 65 de ani se evidenþiazã în
rândul celorlalte grupe care nu au, cu foarte puþine excepþii,
procentaje de peste 10%; este vorba despre emisiunile pen-
tru minoritãþi (22%) ºi cele pentru copii (19%)1.

Studiul menþionat mai sus nu face referire strictã la com-
portamentul de consum media al pensionarilor, iar în plus,
datele prezentate mai sus se referã doar la consumul radio ºi
TV. Articolul de faþã prezintã rezultatele unei cercetãri cali-
tative, care are la bazã 30 de interviuri semi-structurate cu
pensionari din Transilvania, interviuri prin intermediul cãro-
ra s-a dorit determinarea unor informaþii legate pe de o parte
de motivaþia utilizãrii media ºi de determinarea factorilor
specifici care influenþeazã pentru acest grup, iar pe de altã
parte de caracteristicile comportamentului de consum
media. În plus am urmãrit atitudinea faþã de internet ºi
modalitatea de consum media a ziarelor. A prezentat interes
pentru acest gen de cercetare, felul în care consumul media
a fost ºi este influenþat de trecerea de la o viaþã profesionalã
activã, la cea de pensionar ºi totodatã felul în care subiecþii
evalueazã condiþiile de consum media de acum ºi dinainte de
1989. În plus, pentru a evalua rolul media în viaþa de zi cu
zi, dezvoltarea nevoilor socio-habituale, instrumentul calita-
tiv s-a dovedit a fi cel mai potrivit. 

Cu toate cã am utilizat o metodã de cercetare calitativã,
am urmãrit folosirea unor metode specifice de eºantionare,
care diferã de regulile eºantionãrii cantitative. Validitatea
internã este dezideratul urmãrit, nefiind vorba aici despre
reprezentativitate, aceasta fiind mai greu de atins prin inter-
mediul cercetãrii calitative. Elementul de omogenitate al
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- consideraþii despre comportamentul de consum media al
pensionarilor
Delia Cristina BALABAN, conf. dr., Universitatea Babeº-Bolyai, Cluj-Napoca,

Catedra de Comunicare ºi Relaþii Publice

Motto:
„Televiziunea este cel mai bun lucru care s-a inventat vreodatã, pentru mine este
foarte importantã.(...) Cred cã dacã nu ar exista televiziunea, viaþa mea, ºi cred a
tuturor pensionarilor, ar fi goalã, pustie, ºi plictisitoare. Televizorul îmi este ca un
prieten, mai ales când nu am nimic de fãcut, sau atunci când mã simt singurã.” 
(E. L., 67 de ani).



eºantionului îl constituie faptul cã persoanele intervievate
sunt toþi pensionari (datoritã împlinirii vârstei legale, sau de
boalã), urmãrindu-se însã o anumitã diferenþiere în termeni
socio-demografici precum: vârsta (am intervievat persoane
cu vârste cuprinse între 53 ºi 80 de ani, ceea ce presupune o
încadrare în cele douã grupe: 50-64 de ani ºi respectiv peste
65 de ani), genul (am intervievat un numãr echilibrat de bãr-
baþi ºi femei), educaþia (de la nivelul de studii medii la studii
superioare). Toate persoanele intervievate locuiesc în me-
diul urban, în Transilvania:
Cluj-Napoca, Bistriþa, Beclean,
Nãsãud, Mediaº, Sibiu.
Alegerea pensionarilor exclu-
siv din mediul urban are la
bazã urmãtoarele motivaþii:
consumul media în mediul
rural, care este – cel puþin
datoritã factorului financiar –
limitat (pensiile celor care trã-
iesc în mediul rural sunt destul
de reduse), nivelul de educaþie
(majoritatea persoanelor din
mediul rural aflate la vârsta
senectuþii,  au de regulã, cel
mult studii medii) ceea ce
implicã un meniu media lipsit
de varietate; în plus distribuþia
media în mediul rural din România este în multe zone
departe de ceea ce primeºte ca ofertã locuitorul de la oraº
(Balaban, 2007a). Pentru structurarea eºantionului s-a uti-
lizat metoda bulgãrelui de zãpadã, pornind de la douã per-
soane care ne-au recomandat la randul lor alte persoane
(pensionari) ºi au dorit sã ia parte la cercetarea noastrã.
Interviurile s-au desfãºurat în perioada 1 mai – 30 iunie 2007,
jumãtate dintre acestea realizându-se în cadrul unui proiect
de lucrare de licenþã2.

Ghidul de interviu a cuprins mai întâi solicitarea adresatã
persoanei intervievate, de a descrie programul sãu într-o zi
obiºnuitã, precizând condiþiile în care are loc consumul
media.

Cercetarea legatã de comportamentul de consum media
îºi are originea în teoria utilizãrii ºi a recompenselor (uses
and gratifications approach), care marcheazã desprinderea
de domeniul cercetãrii efectelor media. Pornind de la acest
model teoretic, cercetãtorul suedez Rosengren în anul 1996
determinã o serie de trei categorii de factori care influ-
enþeazã comportamentul de consum media: cei structurali,
cei socio-demografici ºi de poziþie individualã ºi caracteris-
ticile sociale individuale. Michael Meyen completeazã
schema lui Rosengren, rezultatul fiind din schema 1.

În ceea ce priveºte factorii structurali, pentru eºantionul
ales avem de-a face cu o omogenitate a acestora. Din punct
de vedere socio-demografic, diferenþele sunt descrise de gen
ºi de nivelul de educaþie în principal, poziþia în viaþa profe-
sionalã fiind aceeaºi, iar în ceea ce priveºte venitul, dife-
renþele sunt nesemnificative în eºantion. Ceea ce defineºte
diferenþa sunt caracteristicile individuale de naturã

demograficã: povestea de viaþã, reþelele sociale, atitudinile ºi
valorile, în special. 

În volumul Wir Mediensklaven. Warum die Deutschen
ihr halbes Leben auf Empfang sind (Noi, sclavii media. De
ce germanii îºi petrec jumãtate din viaþã pe recepþie),
cercetãtorul german Michael Meyen stabileºte prin inter-
mediul unei  metode de cercetare calitative, similarã celei
prezentate mai sus, un set de motive specifice bine delimi-
tate, pentru care pensionarii utilizeazã media. Teoria facto-

rilor determinanþi de naturã structuralã ºi individualã este
coroboratã de cãtre Meyen cu teoria sociologicã a lui
Bourdieu, legatã de ideea de capitall, capital economic,
social, cultural ºi respectiv simbolic, existând un echilibru ºi
o permanentã acþiune de compensare între aceste tipuri de
capital; toate conducând voit la consolidarea sau chiar la
îmbunãtãþirea poziþiei sociale (Meyen, 2006: 30-31).
Pensionarii consumã media din nevoia de fitness intelectual,
pentru îmbunãtãþirea controlului de sine, din preocuparea
faþã de ideea de moarte, realizând un gen de proiecþie spre
tinereþe, pentru depãºirea momentului critic al  ieºirii bruºte
din viaþa profesionalã, care implicã gestionarea noului buget
de timp, ºi nu în ultimul rând, pentru auto-confirmarea po-
ziþiei lor sociale (Meyen, 2006: 150-152).  

Aºa-numitul fitness intelectual pe care persoanele în
vârstã îl practicã pentru a se menþine în formã are ca instru-
ment petru unii pensionari completarea integramelor. Dacã
cei mai tineri au trecut la celebrul sudoku, pensionarii se
dovedesc a fi conservatori ºi în acest sens, rãmânând la
vechile oferte care au invadat piaþa media la începutul anilor
nouãzeci. Consumul media, în special cel TV implicã ampli-
ficarea controlului de sine, în sensul de a se opune tentaþiei
de a sta toatã ziua în faþa televizorului. În acest sens T.B. de
60 de ani, persoanã de gen feminin, afirmã: mã mai ocup cu
treburile casei, mã întâlnesc cu o prietenã de-a mea, cã doar
nu voi sta toatã ziua în faþa televizorului, trebuie ºi eu sã fac
ceva. Preocuparea faþã de ideea de moarte, una dintre temele
evidenþiate de Meyen nu a fost evidenþiatã de niciunul din-
tre pensionarii intervievaþi pe parcursul cercetãrii realizate în
România. Singura trimitere la ideea de moarte, dar într-un
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alt fel de sens, se întâlneºte în citatul utilizat ca motto al
acestei cercetãri, televizorul în calitate de salvator de la
moartea prin plictisealã. Crearea unei proiecþii înspre
tinereþe, în special prin intermediul formatelor ficþionale, s-
a remarcat ºi în interviurile realizate cu subiecþi români. Mai
mult decât atât, vârsta senectuþii este consideratã a aduce cu
sine ºi competenþa media. Mai multe persoane ºi-au expri-
mat îngrijorarea faþã de comportamentul de consum media
al tinerilor, care ar trebui sã fie mai bine supravegheaþi
(B.E., 58 de ani).  Internetul are în opinia lui K.N. 67 de ani
unele greºeli care influenþeazã mai ales tineretul. 

Abandonarea bruscã a vieþii profesionale dupã un numãr
considerabil de ani petrecuþi în câmpul muncii creeazã o
serie de probleme de adaptare în special pentru persoanele
care au atins poziþii importante în carierã; literatura de spe-
cialitate menþionând în special persoanele de gen masculin
ca având dificultãþi în abordarea media. Bugetul de timp
liber suferã o creºtere bruscã, iar subiecþii considerã la
începutul mai ales o problemã ocuparea acestui timp liber.
V. G. de 58 de ani afirmã în acest sens: neavând un program
aglomerat ca pensionar baþi trotuarele oraºului sau stai
acasã la televizor sau ascultând radio. C.C. în vârstã de 73
de ani a povestit despre experienþa, traumatizantã pentru el,
când a trebui sã renunþe brusc la viaþa profesionalã. Fost pro-
fesor de ºcoalã generalã, acesta a urmãrit în primii ani sã
substituie viaþa profesionalã cu un consum ridicat de ziare, a
citit toate cãrþile pe care nu a avut timp sã le citeascã atunci
când a fost tânãr. Dacã ar fi sã definim în termenii sociolo-
giei lui Bourdieu cele declarate mai sus, avem de-a face aici
cu încercarea de menþinere a poziþiei sale sociale prin inter-
mediul unui aflux mare de capital cultural. În timp, profe-
sorul pensionat a remarcat cã citeºte tot mai puþin, principala
sa sursã de informare devenind televizorul. Bugetul de timp
alocat cititului l-a redirecþionat ºi spre alte activitãþi gospo-
dãreºti, cum este creºterea unor animale pe lângã casã, acti-
vitate care spun el cã îl relaxeazã. 

Consumul media îndeplineºte funcþia de auto-confir-
mare pentru unii pensionari. Unii dintre ei, chiar dacã au
probleme de sãnãtate, nu renunþã la cititul  ziarelor. A învãþa
cum sã foloseºti internetul sau telefonul mobil reprezintã
pentru mulþi dintre pensionari o provocare. Marea majoritate
a celor intervievaþi nu folosesc internetul, unii dintre aceºtia
dorind însã sã înveþe: Internet eu nu am, au copiii mei ºi m-ar
pasiona, aº dori sã am ºi sper sã îl am cât mai curând. Nora
mea de exemplu are fraþi în America ºi când mã duc la ei,
vorbesc cu aceºtia, îi aud, îi vãd ºi acesta este un lucru
extraordinar. Aceasta este afirmaþia lui L.O., 59 de ani. B.A.
58 de ani a învãþat de la soþul sãu, ºtie sã caute pe Google
informaþii, se informeazã ºi este un lucru foarte bun în ceea
ce priveºte comunicarea, faptul cã poþi vorbi cu cei apropi-
aþi chiar dacã sunt foarte departe de tine, este un lucru
extraordinar. (...) Partea rea sunt spoturile ilegale. B.E. de
58 de ani ne-a declarat cã nu ºtie sã lucreze prea bine pe cal-
culator, dar fiul ei de 26 de ani, cu care locuieºte ºi care are
un calculator cu acces la internet, i-a arãtat cum poate scrie
ºi citi emailuri, cum poate vedea poze. Cu excepþia unei sin-
gure persoane, toþi aceia care au utilizat internetul ne-au

povestit cã au primit primele instructuþiuni în utilizarea
acestui tip de media de cãtre copii sau nepoþi, iar unul dintre
motivele principale ale consumului este preþul redus, mai
ales pentru interacþiunea cu rudele aflate în strãinãtate, exis-
tenþa unei situaþii de acest gen în familie fiind de naturã sã
încurajeze apropierea de internet.

Marea majoritate a celor intervievaþi ºi-au exprimat
încrederea faþã de televiziune ca sursã de informaþie; faþã de
presa scrisã ºi în special faþã de presa localã ºi-au exprimat
ºcepticismul. O doamnã în vârstã de 58 de ani, fostã asisten-
tã medicalã, a povestit cum din cauza unei poveºti apãrute în
presa localã, ºi care în opinia sa a fost prezentatã tendenþios
ºi departe de realitate, instituþia medicalã în care a lucrat a
avut de suferit ca reputaþie. Afirmaþia: televiziunea ne
deschide ochii ºi ne face sã ne gândim la propria persoanã
ºi ne învaþã sã preþuim viaþa aºa cum este, pentru cã întot-
deauna se poate ºi mai rãu (S.R., 50 de ani), reafirmã impor-
tanþa acestui tip de media pentru pensionari, dar reliefeazã ºi
un alt aspect legat de prezentarea în exces prin intermediul
televiziunii a aspectelor negative, a violenþei. Literatura de
specialitate include negativismul3 în cadrul factorilor de
selecþie ai ºtirilor, iar motivul pentru care sunt preferate ºti-
rile negative este foarte bine pus în valoare de citatul de mai
sus. Când subiectul constatã cã se poate ºi mai rãu, capãtã un
soi de confort psihic în situaþia în care se aflã. E un fel de
poveste legatã de deja cunoscuta caprã a vecinului.

Toþi pensionarii care au discutat cu noi au fost de pãrere
cã, din punct de vedere al ofertei media, este mult mai bine
decât înainte de 1989. Cu toate acestea, parcã atunci nu era
atât de multã violenþã, lumea era parcã mai liniºtitã (B.S.,
60 de ani), iar dacã înainte media a fost dirijatã de
comuniºti, acum este dirijatã de oameni cu bani care au
cumpãrat un post de televiziune sau un ziar (S.M. 58 de ani).
Media are rol de orientare, unul dintre respondenþi fiind de
pãrere cã indiferent de mãrimea oraºului în care trãieºti, fãrã
mass-media nu te mai poþi orienta. Fie cã le þine de urât, sau
îi ajutã sã le treacã timpul mai repede între dusul ºi adusul
nepoþilor de la grãdiniþã, media are un rol foarte important în
viaþa pensionarilor intervievaþi, iar aceºtia sunt conºtienþi cel
puþin de o parte a acestui rol. Efectul celei de-a treia per-
soane (third person effect), model descoperit pentru prima
datã de cãtre Davison în anul 1983 ºi confirmat de o serie de
cercetãri realizate de Perloff ºi publicate în anul 1993, este
cât se poate de evident în cazul majoritãþii pensionarilor,
care sunt de pãrere cã pe ei nu îi influenþeazã media, ci doar
pe tineri, care sunt lipsiþi de experienþa de viaþã. Experienþa
de viaþã mãsuratã în ani pare sã fie pentru unii dintre ei un
soi de factor de protecþie. Acest tip de afirmaþie se întâlneºte
în special la persoanele cu educaþie medie. Pensionarii cu
studii superioare ne-au mãrturisit cã sunt convinºi cã media
îi influenþeazã în felul în care privesc lumea, fapt tematizat
de altfel ºi în studiile third person effect4.

Cele prezentate mai sus au confirmat asemãnãrile care
existã între comportamentul de consum media al per-
soanelor intervievate în Germania ºi a celor intervievate în
România, cele cinci motive specifice determinate de Meyen,
fiind într-o mare mãsurã identificate ºi în cazul cercetãrii



prezentate. Cu toate acestea existã ºi diferenþe, care probabil,
îºi au originea în condiþiile socio-economice ºi în
socializarea media. Preferinþa consumatorilor germani pen-
tru presa scrisã nu este îmbrãþiºatã de marea parte a celor
intervievaþi în România, unde televiziunea este preferatã5.
Rãmâne totuºi demn de semnalat obiceiul unui fost inginer
de 70 de ani care ne-a declarat cã nu are bani sã cumpere
toate ziarele pe care ºi le doreºte într-o zi, motiv pentru care
cumpãrã doar un singur ziar, se întâlneºte zilnic cu un grup
de prieteni, pensionari la rândul lor, care cumpãrã alte ziare,
le citesc ºi le comenteazã împreunã, având certitudinea în
acest fel cã sunt bine informaþi. Dincolo de nevoia de infor-
mare care este evidentã la prima vedere, pensionarul în
cauzã prezintã anumite aspecte socio-integrative, ziarul
acþionând asemeni unui liant între membrii acestui grup de
prieteni. Persoanele care se vor pensiona peste 20 de ani vor
avea cu siguranþã alte obiceiuri de consum media, iar inter-
netul va fi la fel de preferat de ei precum este astãzi proba-
bil televiziunea pentru persoanele mai în vârstã. Cu sigu-
ranþã însã, o mare parte din factorii care influenþeazã tipolo-
gia de consum vor suferi doar mici modificãri. 
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Note

1. Obiceiuri, atitudini ºi satisfacþia publicului radio ºi TV.
Raport final de cercetare, septembrie-octombrie 2007,
studiu realizat de Institutul naþional pentru studii de opiniei
ºi marketing, INSOMAR, pentru Consiliul Naþional al
Audio-Vizualului, http://www.cna.ro/cercetari/sonda-
je/Raport%20final-ro.pdf/ 2.01.2008
2. Au fost reevaluate în contextul culegerii noilor date
empirice interviurile semi-structurate din lucrarea: Ionelei
Pop, Utilizarea media de cãtre pensionari, lucrare de licenþã,
susþinutã la Universitatea Babeº-Bolyai, Facultatea de
Istorie ºi Filosofie, secþia Filosofie-Comunicare, sesiunea
iulie 2007, coordonator ºtiinþific Delia Cristina Balaban.
3. Pornind de la cercetãtorii Galtung ºi Ruge (1965), la
Schulz (1976) ºi Staab (1990) vorbesc despre importanþa în
creºtere a factorului informaþional negativism.
4. Heinz Bonfadelli, Medienwirkungsforschung I, p. 190-
191.
5. Despre factorii structurali care determinã consumul media
vezi Delia Cristina Balaban (2007b), Comportamentul de
consum media al românilor în context european, în Revista
Românã de Jurnalism ºi Comunicare, nr. 1/2007.

Abstract

The Media Place and Role in The Romanian Retired
People’s Life. Considerations on The Retired People’s
Media Behaviour The article presents the results of a quali-
tative study focused on media consumption habits of pen-
sioners. Media consumption is influenced by structural as
well as individual factors. The German communication sci-
entist Michael Meyen has identified five specific reasons
responsible for media consumption among pensioners that
have also been tested in a Romanian context. Romanian pen-
sioners have proven high commitment and trust levels with
regard to television as a medium. The article also empha-
sizes the attitude of this target group towards the use of
internet.

Key Words: media consumption, retired people, research,
uses and gratifications, television.
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Introduction

« Il soupçonna que l’eau était le principe des choses, que
le monde était animé et rempli de démons. On dit qu’il
découvrit les saisons de l’année, et qu’il la divisa en trois
cent soixante-cinq jours. Il ne suivit les leçons d’aucun
maître, sauf en Égypte, où il fréquenta les prêtres du pays. À
ce propos, Hiéronyme dit qu’il mesura les pyramides en cal-
culant le rapport entre leur ombre et celle de notre corps [...].
On lui attribue encore les sentences suivantes: de tous les
êtres, le plus ancien, c’est Dieu, car il n’a pas été engendré ;
le plus beau, c’est le monde, car il est l’ouvrage de Dieu ; le
plus grand, c’est l’espace, car il contient tout ; le plus rapi-
de, c’est l’esprit, car il court partout; le plus fort, c’est la
nécessité, car elle vient à bout de tout; le plus sage, c’est le
temps, parce qu’il découvre tout. » Ainsi pensait Thalès de
Milet, tel que rapporté par Diogène Laërce (Vie, doctrines et
sentences des philosophes illustres, chap. I, paragr. 27 et 35,
Paris, 1935).

Cette réflexion suggérerait aussi que tout ce que nous ne
comprenons pas entrerait dans l’ordre de l’être à l’exception
de la nécessité qui, elle, concernerait l’avoir. C’est vraisem-
blablement pour cette raison que dans la mythologie Zeus
envoyait au firmament ceux sur lesquels son emprise
s’avérait vaine. Dans les encyclopédies le verbe avoir est
moitié moins présent que le verbe être et affecté aux ques-
tions relatives aux ordres tandis que le verbe être est lié aux
états, en sorte que l’avoir traiterait du mouvement et l’être
de la stabilité. Cette réflexion mise en rapport aux sciences
dures et aux sciences souples pourrait bien faire apparaître
un étrange paradoxe, celui qui consisterait pour les sciences
dures à embrasser la matière comme image d’une
dynamique alors que l’on voudrait traiter de la raison de
l’homme comme d’un matériau iconique dont la finalité
téléologique serait qu’elle en sortisse. Nostalgie d’un Eden
verticaliste ou horizontaliste, peut importe, les contraires
sont de même nature. C’est là succinctement située toute la
problématique cartésienne dans laquelle s’empêtrent les sci-
ences humaines depuis la Renaissance en posant un préal-
able phlogistique et triviale selon lequel « il n’y aurait pas de
fumée sans feu » faute d’avoir compris, à la suite de

Lavoisier, que le feu ne résidait pas intrinsèquement dans la
matière comme dans la pensée d’un Grand Soir mais dans
l’effet croisé entre l’agitation moléculaire interne est
l’apport d’oxygène extérieur. 

Du cartésianisme communicationnel

Illusion d’une cognition univoque que l’on présente
comme le fruit d’un croisement entre analogie et logique,
alors qu’elle est foncièrement d’un normativisme déguisé,
l’approche dite cartésienne en sciences humaines est en réalité
un escamotage par les contraires entre les faits et l’énoncé.
Cela fait que dans les disciplines dites souples le prosély-
tisme de Saint-Simon et de Comte serait bien indicateur
d’une piste incertaine de recherche tant que leurs épigones
continueront encore de nos jours à faire passer pour scien-
tifique l’idéalité d’une transsubstantiation de l’humanité au
détriment des réalités anthropologiques qui suffiraient bien
à notre enchantement si nous nous contentions de placer
l’avoir comme condition initiale de l’être communicant.
Dans ce même ordre d’idée, puisque dit-on « nécessité fait
loi », ce serait persister dans des impasses théorétiques que
de considérer que pour en sortir il faille d’abord définir ce
qu’est une nécessité : attitude qui pourrait bien cacher un
handicap ontogénique à nous pencher sur les lois pour ainsi
mieux et tout naturellement préférer la recherche à la décou-
verte. Il apparaît donc comme évident que nous autoriser à
transgresser le paradigme sociologique ambiant dans lequel
nous baignons depuis le saint-simonisme ferait qu’à partir
d’une posture sémiostylistique ces questions fondamentales
relatives à l’avoir et au paraître puissent conduire à
quelques conclusions pertinentes, congruentes et prég-
nantes. Ce qui fait ce que nous sommes est la conséquence
reproduite de nos conquêtes (agression), de nos défaites
(inhibition) ou de nos retraites (fuite) au point de captation
des flux qui alimentent nos systèmes et dont les formes que
nous leurs faisons prendre sont la conséquence optimisée de
leurs meilleurs traitements possibles. En somme le résultat
de solutions pour un mieux être acquis à partir de l’avoir.
Simone de Beauvoir sans la découverte de la pilule contra-
ceptive n’aurait été qu’une agitatrice hautaine et Victor
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Schœlcher un illuminé sans la mécanisation industrielle. En
définitive, il s’agit d’une authentique question de représen-
tation constructale de l’humanité qui une fois réglée pour-
rait bien prendre la place de celle de l’existentialisme dont
elle serait la conséquence et non la cause. Si tel n’était pas le
cas, pour les tenants de la phlogistique persuadés du con-
traire en plaçant l’être en amont de l’avoir, alors la réalité du
marasme dans lequel se trouve englué l’ensemble des popu-
lations de la Bande de Gaza pourrait bien, par leurs bonnes
grâces, trouver la solution aux contingences alimentaires en
les plongeant dans une lecture apaisée des œuvres de Jean-
Paul Sartre ainsi que de Simone de Beauvoir.  

De la déconstruction à la constructalité

A l’asymptote des crises existentielles de nombreuses
disciplines trouveront, après être passées par une phase de
réflexion sur la déconstruction, refuge dans la quête du sens
placée à l’épicentre de la complexité, tandis que certaines
s’orienteront vers la systémique, parfois en oubliant qu’elle
est à la base cybernétique, pour traiter de ces sujets comme
d’un phénomène d’auto alimentation du système alors que la
systémique a pour objet l’optimisation intérieure des flux
extérieurs. La chute du mur de Berlin aurait bien eu pour
effet collatéral d’ouvrir les vannes souterraines à quelques
pensées devenues immergentes, leurs thèses n’ayant pas
résisté à la réalité de l’Histoire. Sournoisement quelques
transfuges laisseront croire non plus au Grand Soir mais aux
vertus de l’intentionnalité capable de faire surgir des sys-
tèmes un modèle de résolution des problèmes, lequel ne sera
somme toute et malheureusement qu’une solution de plus
apportée aux propres états d’âme de l’ingénieur. 

Il ne s’agit pas ici de remettre en cause la valeur même
des intentions mais plutôt de considérer que la valeur de ces
intentions n’est pas le problème central : plus simplement de
considérer que ces culs de sac sont la conséquence d’un
thinking model inapproprié à la découverte. A y regarder de
plus près ce serait bien les cinq siècles d’idées conservatri-
ces cartésiennes qui nous ont fait nous cramponner bec et
ongles à la conviction selon laquelle le préconçu d’une unité
pourrait en être extraite. Car si cette démarche s’est avérée
performante dans les sciences dures au profit du plus grand
nombre alors pourquoi, si ce n’est à cause de cette quête
insensée du sens, n’a-t-elle fait autre chose dans les sciences
souples que les choux gras des maisons d’éditions et le plein
dans nos amphithéâtres en allant jusqu’à contourner les
impératifs de la disputatio en un prosélytisme d’explication
pour compenser par la conviction les manques de démon-
stration ? Une question se poserait alors sur la communauté
de cognition qui pourrait bien exister entre les rituels de la
pensée et ceux du culte, entre épistémologie et visions
théologiques où l’on aurait remplacé les prêtres par des men-
tors après avoir évacué démocratiquement les mandarins tal-
entueux ?

Pourtant quelques prophètes avaient ouvert la voie:
Edward Sapir, célèbre linguiste qui supputait l’existence
« d’un code secret et compliqué, écrit nulle part, connu de

personne mais entendu par tous » (Sapir, 1967, p. 46), Lévi-
Strauss dans le troisième chapitre d’Anthropologie struc-
turale, intitulé « Langage et société » envisageait la possibil-
ité de dresser un tableau périodique des éléments communi-
cationnels « comparable [écrivait-il] à celui dont la chimie
moderne est redevable à Mendeleïev » (Lévi-Strauss, 1958,
p. 53). Ainsi que tant d’autres dont pourtant c’était la fonc-
tion que de le faire. En déclarant que la recherche est une
tournure d’esprit, Pierre-Gilles de Gennes nous faisait
entrevoir la marche à suivre : « Ne pas chercher d’abord le
marteau-pilon pour écraser la noisette, mais voir auparavant
si, sur l’enveloppe de la noisette, il n’y a pas un indice qui
permette de l’ouvrir » (De Genne, 1994, p. 82). Doublons
aussi cette déclaration de celle de Mendeleïev, questionneur
acharné, scientifique accompli dans une kyrielle de disci-
plines qui propulsa la chimie dans un avenir lisible et qui
donnait ce conseil à ses collègues : « La voie juste des
chercheurs consiste à s’arracher de la terre, à s’élever par la
pensée le plus haut possible, mais ensuite pour ne pas s’égar-
er, à s’orienter d’après la terre, rectifier son vol et après mon-
ter plus haut. C’est seulement de cette façon, en se trans-
portant graduellement de la terre au ciel et en redescendant
qu’on peut pénétrer jusqu’aux racines profondes et générales
de la réalité » (Kolodkine, 1963, p. 147). Démarche mal-
heureusement incompatible avec le cartésianisme
lorsqu’elle est appliquée en amont à des problématiques psy-
chosociales conformément à la démonstration faite par
Zénon d’Elée auprès de sophistes en 500 av. J.C.

En dernier lieu ce changement de paradigme ne passe
pas non plus par l’accumulation de citations ou notes en bas
de page qui souvent telles que des poupées gigognes nous
attirent au premier abord par la richesse de leurs décorations
mais ouvrent après les avoir désassemblées sur un vide con-
sternant ou pire encore sur un consensus pseudo démocra-
tique dont l’objet n’est plus la science mais la déférence
intéressée. Tout comme les parfums d’encens de l’orient ces
pratiques enivrantes agissent comme des extasiants sur la
pensée qui nous font confondre les prêtres avec les dieux
induisant dans l’euphorie de l’instant la soumission des con-
sciences à ce qui n’est au final qu’un nuage de fumée.
Penser nos outils à penser c’est se donner le pouvoir de pass-
er de l’image à la réputation, permettre à la communauté
humaine de s’approprier nos travaux afin qu’ils facilitent
son existence au travers de choix judicieux pour des con-
structions harmonieuses.

Ce changement de paradigme consiste à contourner
l’obstacle en plaçant le signe (épiphénomène) comme cause
extérieure au système et à penser nos systèmes communi-
cants comme on doit le faire en science, c’est-à-dire en
isolant, avant toutes conclusions, les constantes, au mieux,
dans l’espoir d’en dégager une loi phénoménologique. Or
nous savons que celle-ci ne peut être dégagée des nom-
breuses approches cartésiennes à partir desquelles nous
problématisons et qui nous font produire autant de
sophismes qu’il peut exister de chapelles disciplinaires.
Trois solutions se présentent alors, soit considérer l’infaisa-
bilité des prétentions, soit s’enliser tant que nous n’aurons



touché le seuil réactif des fonds publics qui mettront fin au
gaspillage, ou en dernier lieu contourner le problème. Pour
notre part nous choisirons la troisième piste, celle qui nous a
fait joindre nos précédents travaux à ceux de Georges
Dumézil en philologie (Dumézil, 2003)et que nous avons
connectés (Kalason, 2006a, 2006b, 2006c) aux découvertes
récentes et révolutionnaires d’Adrian Bejan du laboratoire
de l’université de Duke qui vient de mettre au jour en ther-
modynamique des formes une loi constante dans la nature :
la loi constructale (Bejan, 1995, 2006). La philosophie s’en
saisira par l’intermédiaire de l’épistémologue et sémiotici-
enne Angèle Kremer-Marietti (Kremer-Marietti, 2005).

La clef, la serrure et le code du coffre

Contrairement à ce que déclarait Edward Sapir le code
qui règle les communications ne peut être compliqué tant il
est vrai que pour être, comme il le déclarait, méconnu bien
que pratiqué il faillait qu’il fût simple et qu’un même modèle
puisse servir du plus simple jusqu’au niveau le plus com-
plexe. Sans cela l’ensemble communicant ne pourrait, au
hasard des chaos qui se succèderaient, que donner naissance
à de trop brefs instants d’un esthétisme rare. Dans un tel con-
texte, toute science serait impossible car elle ne peut exister
qu’en reconnaissant au système une certaine cohérence. Le
reste est une affaire de littérature. 

Cette simplicité du code tient en premier lieu aux limites
des capacités mémorielles et en un concept majeur. Pour le
premier, des études ont démontré statistiquement que les
capacités de mémorisation, avec un effort moindre, permet-
taient selon les individus d’enregistrer entre trois et sept
items différents. Le second, corollaire du premier, tient à la
dimension trifonctionnelle de la pensée mise au jour par
Georges Dumézil (dont il faudra bien enfin admettre que ce
n’est pas parce que ses études ont porté sur les mythes et
légendes de la civilisation indo-européenne que ses conclu-
sions ne fussent tout simplement anthropologiques).
Disposant de la clef, il fallait en trouver le code pour con-
struire le modèle. C’est en connectant les travaux d’Henri
Laborit sur ces comportements que sont l’agression, l’inhi-
bition et la fuite et en ayant complété ceux de Porter sur les
attitudes ver-
bales élémen-
taires (infor-
mation, déci-
sion, jugement,
soutien, inter-
prétation et
reformulation)
que la réalisa-
tion fut possi-
ble (Laborit, 1970, 1974, 1979, 1995). 

L’ensemble de cette démarche par congruence entre ces
divers domaines d’investigation a permis d’isoler un modèle tri-
fonctionnel septemvir (intervention de trois schèmes qui
génèrent sept vires (néologisme issu du latin vir, viris : qui

embrasse sept espaces qui définissent ce dont il s’agit) con-
stants et validés par de nombreux pressentis interdisci-
plinaires autant que lors de son transfert aux applications
pratiques en communication : de la simple négociation inter
personnelle aux formes prises par les organisations dans la
complexité des flux des marchés et ceci en fonction de con-
stantes cognitives inter agissantes. Appelée trikãlienne, cette
approche trifonctionnelle systémique constructale, parce
qu’elle dispose de substrats directement identifiables,
autorise son entrée dans le domaine de la métrologie des
comportements et des communications (Lebel, 1980) faisant
de l’instrument d’analyse trifonctionnel un support capable
d’anticiper l’évolution d’un phénomène au sein d’un proces-
sus d’interaction. La mesure est en effet une étape impor-
tante et nécessaire vers la compréhension cartographiée
autant que pour la transmission bien qu’à l’évidence elle ne
puisse lui être toute entière comprise sans passer par l’inter-
médiaire de l’interprétation pour remonter aux causes et
envisager le sens. 

Ainsi, au plus simple de la visualisation de l’approche
trikãlienne en communication, nous pouvons par exemple, à
partir de l’abaque triangulée (fig. 1),  situer les impacts
opérés par les attitudes verbales (aisément identifiables)
adoptées par deux interlocuteurs à partir d’une situation,

objet de leur entretien, et ceci indépendamment du contenu
des discours. Situation analysée, toujours au plus simple, en
synthèse des attitudes verbales dominantes adoptées durant
trois temps : posture en prise de contact, en prise en compte
des données, en conclusion.
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Figure 1 : TRIKÃLA SEMIOSTYLISTIQUE

Légende figure 1
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Indépendamment du contenu de l’entretien ainsi que des
statuts de chacun, on relèvera qu’aucun des interlocuteurs
n’a adopté d’attitudes tendant à insérer le débat dans le
domaine du signifiant notamment par le questionnement et
que le sujet A s’est situé dans une résultante interprétative à
tendance informationnelle tandis que pour le sujet B cette
tendance est plus de nature décisionnelle. Sémiostylis-
tiquement le sujet A agit en forcing à tendance égocentrée
alors que le sujet B agit sur le mode technicien à tendance
révélation. La dominante cognitive du sujet A sera plus de
nature analogique alors que celle du sujet B sera logique.
Dans le domaine représentationnel le sujet A fonctionnerait
sur le mode légendaire alors que le sujet B fonctionnerait
plus sur le mythe (tendance symbolique). La résultante de
l’entretien laisse apparaître la perte d’un champ de vision sur
les réalités, les finalités, en sorte que la maîtrise de la prob-
lématique ne l’est qu’au tiers, facteur chance attribuable à la
fiabilité de la décision prise et ceci indépendamment du con-
texte qui nous conduirait à développer cette approche en
trois dimensions (donc au sein de 7 puissance 3 possibilités

cartographiables)… toutefois peu compatible avec l’espace
dont nous disposons pour cette communication.

Forme communicante et constructalité

Qu’il s’agisse de la chaleur, de l’eau, de l’électricité ou
d’un quelconque flux s’écoulant dans un circuit, les sys-
tèmes sont obligatoirement soumis à des résistances, des
frottements des diffusions qui détournent l’énergie vers des
issues, des lieux où elle jaillira : cela implique une contin-
uelle attention portée à maintenir les grands équilibres,
lesquels ne peuvent être acquis durablement par des inter-
ventions continuelles pour compenser les zones fragilisées
desquelles immanquablement émergera la forme future.

Ce qui s’applique à la physique des circuits concerne aussi
directement la communication dans sa globalité phénoménolo-
gique faute de cela les mots de masse, de pression, de subli-
mation, de compensation perdraient tous sens dans nos réalités
humaines. Le tableau de la figure 2 permet d’ébaucher une carto-
graphie de la complexité au sein d’une approche trikãlienne.

Figure 2: CARTOGRAPHIE DE LA COMPLEXITE AU SEIN D'UNE APPROCHE
TRIKÃLIENNE



Les thermodynamiciens ont fait un principe, depuis
longtemps, de cette inévitable dégradation d’énergie avec
cette notion, aussi très connue en sciences humaines et par-
fois galvaudée, le principe d’entropie. Tout le jeu de la négo-
ciation ritualisée (processus) consiste à ce que l’énergie
s’échappe dans un sens favorable à un travail en commun (le
mot travail pouvant être ici aussi pris dans son sens
physique : aptitude d’une énergie à déplacer une charge.
Signalons en parallèle que le mot de communication signifie
aussi « charge partagée »). Selon ce principe, l’émergence
de la forme qui suivra (le changement) se constituera selon
les mêmes figures simples originelles : une extension con-
structale des formes du modèle initial sans que la structure
fondamentale et extensible soit changée.

De la même manière, tout ingénieur sait qu’il est impos-
sible de baisser (et répartir) la température de façon parfaite-
ment homogène, pour ne pas dire égalitaire. De la même
façon, les institutions civiles, religieuses et économiques ne
peuvent gérer complètement et individuellement l’intégral-
ité d’un système. Ce principe a été aussi été révélé en
économie par le théorème de « L’infernale trinité » de
Mundell. Certaines idéologies qui voudraient nous faire
croire le contraire mais cela est inexact dans la réalité qui
leur a toujours donné tort. En effet, la répartition parfaite
des flux n’existe pas en communication tout comme en ther-
modynamique. Il faudrait pour cela disposer de réseaux à
très haute conductivité qui aspirent la chaleur (ou l’informa-
tion) vers un point où elle peut être exploitée, et cela néces-
site une domination totale du système laquelle, sur le plan
humain, impliquerait des organisations contraignantes
réprouvées par le droit et la morale, par ailleurs hautement
improbables, sauf aux périodes les plus troubles de
l’Histoire… avant implosion du système.

Tout système humain est donc naturellement imparfait
et, pour pouvoir rester viable, doit se constituer des formes
optimisées de plus en plus subtiles et ceci à partir des mêmes
bases (schèmes trifonctionnels). Ainsi devrions-nous sub-
stituer au mot complexité celui de subtilité et placer les ques-
tions relatives aux valeurs en aval d’une recherche plutôt
qu’en amont afin d’éviter de faire passer pour fondamentaux
certains épiphénomènes qui sont allés jusqu’à faire croire en
une société qui serait un grand théâtre égalitaire au sein
duquel chacun dans l’enchantement serait l’acteur de son
propre épanouissement. Ce type de raisonnement ne tient
que lorsque les réfrigérateurs sont pleins et peut largement
contribuer à l’endormissement général lorsque les flux
changent de direction.

Aussi, plutôt que de se concentrer théoriquement sur
d’hypothétiques compensations au point de fragilité d’un
système dans l’espoir d’entretenir une diffusion égale et
homogène par des systèmes qui ne feront que renforcer les
inévitables résistances en d’autres points moins prévisibles,
il est préférable de concentrer les efforts au barycentre (cen-
tre du triangle) diffuseur du programme de notre système
anthropologique trifonctionnel. La cohérence trifonction-
nelle constructale est étonnante de simplicité et le mer-
veilleux réside dans l’extraordinaire gamme des possibles

qui s’offrent à nous au sein de laquelle notre liberté peut
s’exprimer durablement tout en permettant l’adaptation par
anticipation au changement comme étant une constante et
non un épiphénomène. Il serait toutefois erroné de situer à ce
barycentre la vision démocratique que nous nous faisons du
monde à partir du nôtre car cette dernière, insuffisamment
barycentrée. Elle contient un point de fragilité qui n’est autre
que la conséquence de cet égalitarisme à tous crins que l’on
assimile à la vertu en jouant des pouvoirs comme de la
souris de nos ordinateurs tout en oubliant de dire que le
signe ne se trouve jamais dans la mémoire centrale mais
qu’il relève des organes de commande au contact des flux.
Les sciences humaines auraient tout intérêt à rendre plus
vivante la mémoire archaïque de notre ordinateur central.

Selon ces mêmes principes, le communicantès doit con-
sidérer que la simple acceptation par son ou ses interlocu-
teurs d’un échange, quelle que soit sa forme, détient en
potentialité un point de fragilité dans le système qui est
source de progrès. La problématique n’est donc plus de faire
pression pour qu’une solution idéale soit admise, mais de
découvrir et parfois faire découvrir à ce système où se trou-
ve le point de fragilité d’où s’échappera la solution sous la
forme d’une co-création adaptée qui ainsi prendra la forme
de ce que l’on appelle conscience : une science partagée.

Les critères de validité d’un concept trifonctionnel
en science de l’information et des communications

Pour qu’une théorie constructale et des concepts
trikãliens puissent être pertinents dans le domaine des sci-
ences interdisciplinaires de l’information et des communica-
tions, un certain nombre de critères de signification doivent
être présents :

- Critère d’identification et de différenciation. A partir
de l’ensemble concerné par le champ d’observation, avoir
identifié des caractéristiques structurales premières et dif-
férenciées, généralisables et synthétiques. Cette sélection
opérée, trois schèmes peuvent être isolés de l’ensemble à
l’émission, à la réception ainsi qu’en ce qui concerne la con-
textualité du message ou de l’information traitée. Les trois
pôles ainsi constitués, intrinsèquement différents les uns des
autres, des zones interactionnelles peuvent être définies pour
chacun des trikãlas (abaques trifonctionnels) concernés.

- Critère anthropologique et ethno psychanalytique. Les
formes évolutives que prennent les systèmes modernes en
communication tiennent compte de l’influence de traits
ancestraux. Chercher dans la mesure du possible si le
phénomène analysé a déjà fait l’objet d’observations et de
conclusions dans des disciplines connexes. Plus loin le con-
cept fera remonter sa cohérence et plus il y a de certitudes
que meilleure sera sa congruence. On pourrait dire que tant
qu’un phénomène n’a pas été repéré à l’état fossile (paléo
anthropologie) aucune conclusion sérieuse ne peut entrer a
priori dans un cadre authentiquement scientifique. 

- Critère systématique. Un phénomène communication-
nel est toujours la conséquence et l’expression des précé-
dents qui enrichissent la mémoire collective d’un système.
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Evolution chrono holistique hystérétique. Pour être
analysable le phénomène communicationnel doit être con-
textualisé pour être en mesure d’en extraire ce qu’il peut
avoir de profondément original et de distinct par rapports
aux groupes les plus voisins auxquels il est lié. Toutefois une
large séparation peut être réalisée à partir d’un travail
philologique et sémantique de définitions et de qualificatifs
les moins possibles sujets à interprétations. La systémique
passe par la création d’un modèle.

- Critère économologique (liant écologique, éthologique,
ethnologie et économie). En principe, la problématique
devrait tenir compte des caractéristiques écophysiologiques
et éthologiques (comportementales) fondamentales dans la
mesure où un système est écologiquement inféodé à un habi-
tat conservateur des flux qui le traverse. 

- Critère cartographique. Tout concept élaboré en com-
munication à partir d’un questionnement sur l’être présente
le risque de l’induction. Tout concept posé à partir d’une
posture philosophique restreinte aux deux tiers le champ de
vision de l’analyse tout en optimisant le tiers concerné.
L’enthousiasme risquant d’ouvrir sur l’illusion, les vérités
énoncées doivent être comprises comme des alertes, des
aspirations et non diffusés comme des consignes d’action
tant qu’elles ne seront pas comprises et démontrées au sein
d’un ensemble cohérent clairement paramétré. Le caractère
épistémologiquement dichotomique et moral des dia-
grammes en sciences humaines est conforme à la restriction
que nous venions d’énoncer. La sortie de ces allégorèses est
honnêtement possible à partir de la construction d’un mod-
èle trifonctionnel ou modèle septemvir trikãlien. En opérant
ce travail au niveau sémiostylistique, tant concernant l’émet-
teur, le récepteur que sur l’objet d’une communication et en
interconnectant les composants isolés au sein des trikãlas, il
devient dès lors aisé de cartographier les possibles et de
situer une problématique dans ce cadre. Au plus large le
raisonnement s’effectue en trois dimensions dans un rapport
de 7 puissance 3 (résultat au demeurant légèrement
supérieur au nombre de phonèmes répertorié dans le monde
entier). Insérés dans ce cadre trifonctionnel constructal et
stratégique les outils cartésiens, les démarches philoso-
phiques voire épistémologiques prennent alors la place qui
leurs revient pour constituer, jusque dans une dimension
romanesque, des représentations en science de l’information
et de la communication cohérentes et diffusables. Le cadre
de l’approche trikãlienne évite aussi les démarches prosé-
lytes incompatibles avec la diffusion de la science.

- Critère métrologique. Mesurer est la caractéristique
d’une phase précise, conséquence de tout ce processus men-
tal qu’est l’analyse. Mesurer implique d’en rester au niveau
des faits sans aucune évocation des causes qui auront au
préalable été décelées de façons suffisamment pertinentes et
constantes. La mesure permet de rendre possible l’interpré-
tation, l’inverse relevant du talent par définition idiosyn-
crasique entrant alors dans le cadre des rituels de pensée. La
mesure est une étape importante dans un processus de com-
préhension et d’action qui fait surgir la signification. C’est
au travers des perturbations enregistrées par la mesure que

l’on peut envisager, lorsque celle-ci est fiable, l’existence de
facteurs complémentaires à prendre en compte, lesquels
peuvent ouvrir sur l’identification d’autres phénomènes.
C’est, qu’on le veuille ou non, la mesure qui fait entrer une
discipline dans une dimension authentiquement scientifique.
Qui plus est la mesure est un pacte, un devoir gage de trans-
missibilité, de transparence et de progrès. En somme une
question de simple honnêteté intellectuelle compatible avec
la vocation universelle, donc universitaire, qui anime une
discipline.

- Critère dynamique. La théorie constructale vient de
mettre au jour une loi constante et universelle qui règle les
formes dans la nature du plus petit au plus grand (travaux du
laboratoire de thermodynamique de l’Université de Duke,
dirigés par le professeur Adrian Bejan). Les sciences de l’in-
formation et des communications qui traitent des flux
doivent en intégrer le principe qui prend comme base l’ex-
tension vers la complexité d’un modèle simple.  On sait
maintenant de façon certaine qu’une modification de l’envi-
ronnement entraîne une modification de l’ensemble de son
écosystème et dans le domaine humain de son étho système
(de éthologie : étude des mœurs et des faits moraux). Ainsi,
par exemple, concernant les espèces animales la structure
particulière de la forêt de Bornéo a donné naissance à de
lézards volants, espèce que l’on ne trouve nulle part ailleurs
et qui ne peut vivre que dans le cadre des paramètres précis
(mathématisés) qui font la spécificité de cette forêt. Un sim-
ple changement d’échelle et les espèces qui composent le
système espèces muteront. Pour cette même raison, une
sémiostylistique des communications doit être conçue en
intégrant les flux qui traversent un système comme étant
déterminants sur les choix structurels à opérer. En les
prenant en compte, il est possible de comprendre les mécan-
ismes de fonctionnement d’une situation initiale mais aussi
d’anticiper la forme future que prendra un système et d’en
éclairer, parfois d’une façon vitale, les choix. La sémiostyl-
istique trikãlienne est convergente de l’approche construc-
tale. Elles font intrinsèquement lien avec les critères énon-
cés précédemment.

- Critère pédagogique. Nous le savons peu, mais le
célèbre tableau de classification des éléments chimiques de
Mendeleïev qui a révolutionné l’approche en ce domaine est
dû à sa volonté de présenter des données claires et
cohérentes à ses élèves qui étaient confrontés à des diffi-
cultés de compréhension : par exemple concernant le vinai-
gre il y avait à cette époque pas moins d’une quinzaine de
formules différentes. La dimension pédagogique en science
invite à donner une structuration cohérente entre les con-
cepts enseignés et parfois dans les disciplines jeunes à faire
surgir une dimension phénoménologique surprenante et
décisive non initialement envisagée. C’est à ce stade et à ce
stade seulement qu’une science entre dans le domaine pub-
lic, celui de son utilité. Elle quitte la dimension de l’explica-
tion pour entrer dans celle de la démonstration
métrologiquement exploitable et conforme à l’exploitation
des flux concernant le système qui se l’approprie. C’est dans
le cadre de l’ensemble de ces critères que peuvent s’opérer



de façons fécondes les désaccords sans perdre de vue la des-
tination finale d’une science. 

Ouvertures et perspectives

Présomptueux ou visionnaires, d’innombrables savants
ont cherché à décrypter le secret des formes de la nature.
Diversité et harmonie donnent envie de déchirer le rideau
des apparences pour y trouver la loi qui formule la forme.
Des divines proportions magnifiées par Euclide à l’observa-
tion du Parthénon de l’Acropole d’Athènes, reprises par
Léonard de Vinci qui y a vu une des clefs des proportions du
corps humain, jusqu’à l’architecture française de Le
Corbusier, tous se sont posés la question de savoir s’il s’ag-
it d’un principe abstrait et idéal énoncé a priori, ou d’une
réalité. Aristote conseillait de privilégier l’œil avant le
cerveau et les Grecs anciens ont pressenti que le milieu
naturel détermine les formes. Charles Darwin le démontrera
avec son fameux Traité sur l’origine des espèces et for-
mulera en 1859 sa théorie sur l’évolution naturelle, qui fait
du hasard et de la sélection, la clef des formes. Remplaçant
le hasard par des contraintes issues de l’action des forces
physiques, le naturaliste écossais D’Arcy Wentworth
Thompson publiera en 1917 Forme et Croissance. En 1995,
Adrian Bejan démontrera que les formes dans la nature ne
sont pas d’origine fractale mais constructale : elles répon-
dent à une loi constante et unificatrice. C’est après avoir
constaté dans ses travaux en thermodynamique que plus il
optimisait un système, plus la forme des réseaux de courants
internes ressemblait à celle d’un arbre, avec des ramifica-
tions intriquées de plus en plus fines, qu’il eut le déclic en
1995 à Nancy, lors d’une conférence du prix Nobel de
chimie llya Prigogine qui affirmait que les structures en
formes d’arbres ne sont pas des structures déterministes
mais sont caractéristiques d’un processus aléatoire. Adrian
Bejan a tout de suite pensé que cela était faux car il avait
montré qu’une telle géométrie résulte, au contraire, d’un
principe d’optimisation, qu’elle est nécessaire pour min-
imiser la thermorésistance et assurer le contact le plus intime
possible entre le chaud et le froid. Il fut alors convaincu que
tout un pan de l’analyse géométrique en ingénierie était à
repenser. Position qui s’avère aussi exacte quant à certains
domaines des sciences humaines et immédiatement
exploitable dans ceux de l’information et des communica-
tions. Nous avons entrevu qu’en communication, ces
arborescences s’exprimeraient au travers de 7 attitudes qui
prédéterminent les comportements, la nature des décisions et
au plus large et les organisations. Elles seraient les notes élé-
mentaires à partir desquelles se structurerait et prendrait
forme une grande partie de l’ensemble de nos communica-
tions dans un cadre trifonctionnel. Là se trouve peut-être « le
code secret » des harmonies constructales mais aussi celui
qui permet de déceler à temps les chaos possibles toujours
en gestation, souvent au sein même de nos idéaux. Il est de
toute première importance que les sciences humaines,
notamment celles qui traitent de l’information et des com-

munications, développent cette capacité à anticiper en priv-
ilégiant la posture de découverte qui engage et expose plutôt
que celle de la recherche patentée. Les problèmes qui se
posent à la gouvernance de nos systèmes sont suffisamment
prégnants pour que nous ayons le souci de servir la commu-
nauté, et non quelques chapelles où il est de bon ton de ritu-
aliser, en notes de bas de page des grimoires, la fidélité à ses
maîtres. Les thuriféraires doivent savoir que l’encens est un
parfum rare et cher. 
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Résumé

Les propos de cet article s’inscrivent dans une démarche
qui consiste à rétablir dans sa fonction seconde en sciences
humaines et sociales l’approche dite cartésienne comme
étant la conséquence cartographique d’une approche
préliminaire trifonctionnelle (trikalienne) telle que l’a mise
au jour le philologue Georges Dumézil. Le tout permettant
de faire entrer les sciences de l’information et des communi-
cations dans une dimension constructale quelques soient les
problématiques soulevées. 

Mots cle: communications, signe, deconstruction, code,
semiostylistique.

Abstract

The comments of this article join a step which consists in
restoring in its second function in human and social sciences
the said approach Cartesian as being the cartographic con-
sequence of a preliminary approach trifonctionnelle (trikali-
enne) such as brought to light it the philologist Georges
Dumézil. The whole allowing to admit the sciences of the
information and the communications to a constructale
dimension whatever the issues raised.
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Preocupãrile managementului modern au început sã se
îndrepte dinspre zona tehnicã, a aspectelor legate de planifi-
care, organizare ori decizie, spre zona capitalului uman,
recunoscând rolul din ce în ce mai hotãrâtor pe care îl au car-
acteristicile umane  precum personalitatea ºefilor ºi anga-
jaþilor, raporturile de comunicare sau climatul de muncã
asupra dezvoltãrii organizaþionale.

Un studiu al Institutului de cercetare a pieþei - GfK -
reliefeazã o restructurare a prioritãþilor individuale legate de
locul de muncã. Peste 4000 de angajaþi aflate în funcþii
medii de conducere din 150 de companii au reflectat asupra
condiþiilor de muncã oferite de companie, pachetului salari-
al ºi avantajelor salariale, calitãþii colaborãrii în companie ºi
condiþiilor de dezvoltare profesionalã, reunind 37 de criterii
de evaluare. Respectul cu care e tratat angajatul,
recunoaºterea meritelor, activitatea presupusã de munca în
sine, posibilitatea dezvoltãrii abilitãþilor de specialist,
nivelul salariului, atmosfera de lucru, calitatea colaborãrii cu
top managementul, fedback-ul din partea ºefului direct,
gradul de responsabilitate investit, oportunitãþile interne de
dezvoltare constituie, se pare, conform rezultatelor studiului,
cele mai importante criterii de apreciere a satisfacþiei faþã de
locul de muncã ºi a relevanþei lor în raport cu funcþionali-
tatea structurii organizaþionale.

Climatul de muncã sau, altfel spus, rezultatul interacþiu-
nilor cu caracter preferenþial, al atitudinilor oamenilor faþã
de muncã ºi carierã, faþã de performanþele individuale, al
profilului motivaþional, a coeziunii – se dovedeºte a avea un
impact tot mai mare asupra organizaþiei moderne. Investiþia
personalã în plan profesional nu se mai circumscrie devizei
„timpul costã bani”, ci ia forma interesului pentru calitate ºi
performanþã. Pachetul salarial ºi avantajele salariale nu mai
sunt cele mai importante criterii de acceptabilitate a unui loc
de muncã, ci condiþiile de dezvoltare personalã ºi calitatea
colaborãrii în companie. Mutaþiile în plan individual sunt
receptate la nivelul managementului prin raportarea angaja-
tului la misiuni ºi obiective.

Orientarea spre profit a organizaþiei moderne îndeamnã
la proiectarea unei culturi a succesului în care lucrul în
echipã ºi stimularea creativitãþii ºi implicãrii angajatului
sunt garanþia pentru viitor. O culturã organizaþionalã a suc-
cesului (Charles Dygert, Richard Jacobs, p. 34)1 ar trebui sã
susþinã, în opinia autorilor menþionaþi: încrederea, integri-
tatea personalã, soarta împãrtãºitã; se pare cã angajaþii
reprezintã veriga lipsã în majoritatea programelor de schim-
bare sau dezvoltare. Stimularea cooperãrii în detrimentul
competiþiei interne, prin implicarea angajatului, obligã la o
redefinire a spaþiului organizaþional ºi, implicit, a procesului
care faciliteazã relaþionarea în acest spaþiu: comunicarea.
Nevoia de eficientizare a comunicãrii inter ºi intraorganiza-
þionalã devine prioritarã prin prisma necesitãþii de
reproiectare a relaþiilor interumane din spaþiul organizaþio-

nal. Studiul de faþã propune o interpretare a funcþionalitãþii
organizaþiei moderne prin prisma promovãrii  comunicãrii
informale pe orizontalã, mult timp plasatã într-un plan
secund, considerându-se cã nu are un rol definitoriu în dez-
voltarea organizaþionalã.

Analiza se bazeazã pe  evaluarea a 10 studii de caz rea-
lizate pe organizaþii de dimensiuni mici (pânã în 30 de anga-
jaþi), urmãrindu-se caracteristicile structurilor organiza-
þionale sub raportul  eficienþei comunicãrii.

Particularitãþi ale comunicãrii eficiente

Existã vreo diferenþã între comunicare în general ºi
comunicarea eficientã în special? Pentru începuturile cul-
turii comunicãrii întrebarea îºi justificã existenþa. Astãzi, ea
este mai degrabã un nonsens. Rolul definitoriu al comu-
nicãrii în spaþiul social face ca schimbul de informaþii sã
intre în sfera de interes a managementului sub aspectul
impactului asupra dezvoltãrii personale ºi al creãrii unui cli-
mat de lucru orientat spre stimularea cooperãrii, a lucrului în
echipã, premise pentru o culturã organizaþionalã a succesu-
lui. Prin comunicare fiecare dintre noi urmãrim sã ne
atingem interesele, iar proiectarea acestor interese se face
subiectiv, în funcþie de sistemul de valori ºi de gândirea per-
soanei care comunicã. Prefer sã definesc comunicarea efi-
cientã ca fiind acel tip de comunicare în care toate per-
soanele care comunicã îºi ating interesele, într-un mod
subiectiv. Asta presupune, þinând cont de ierarhia
inevitabilã, ca unele persoane sã-ºi îndrepte atenþia spre
altele, cele puternice spre cele mai puþin puternice, ºi sã le
ajute – acesta este cuvântul – sã îºi atingã obiectivele. Acest
lucru se poate face direct – prin ajutor concret sau indirect –
prin construirea unui context sau a unui climat care sã per-
mitã fiecãruia sã-ºi atingã interesele. Construirea unei relaþii
pozitive, bazate pe respect ºi consideraþie, deschiderea faþã
de ceilalþi, solidaritatea cu ei, sunt mecanisme care îi pot
ajuta pe interlocutorii noºtrii sã-ºi satisfacã interesele.
Fiecare dintre noi putem deveni comunicatori eficienþi.
Fabrice Lacombe2 considerã cã un comunicator trebuie sã îºi
dezvolte anumite abilitãþi ºi capacitãþi pentru a fi în stare sã
comunice eficient. Dintre aceste abilitãþi, cele mai impor-
tante sunt:

- înþelegerea mesajelor altora ºi a propriilor mesaje;
- flexibilitatea comportamentalã;
- fixarea clarã a unor obiective;
- dezvoltarea unei atitudini deschise;
- autolimitarea puterii;
- autorecunoaºtere ºi recunoaºtere pozitivã.
De fiecare datã când doi oameni sunt împreunã ei comu-

nicã. Comunicarea este un ansamblu de procese prin care se
efectueazã schimburi de informaþii ºi de semnificaþii între
persoane aflate într-o situaþie socialã datã (Abric, p. 14)3.
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Prin urmare, vorbim de o interacþiune. Interacþiunea pre-
supune un schimb reciproc de informaþii ºi nu numai.
Dincolo de informaþii stau semnificaþiile pe care noi le dãm
lucrurilor, persoanelor, evenimentelor º.a..

Interacþiunea este un proces dinamic, astfel cã implicã
transformare. Comunicarea, din aceastã perspectivã, este
subscrisã unui proces continuu de influenþare socialã. Putem
spune cã vorbim de un proces social, în care nu putem dis-
cuta doar de doi pioni – emiþãtor ºi receptor – care fac
schimb de informaþii ci de doi locutori care interacþioneazã,
devenind interlocutori, dupã cum menþiona Jean Claude
Abric. Aceºti interlocutori simultan sunt emiþãtori ºi recep-
tori de mesaje. Comunicarea este un proces social ce stã la
baza relaþiilor sociale. Cum ar spune Watzlawick, 1972, nu
putem sã nu comunicãm pentru cã, într-o interacþiune, orice
comportament are valoare de mesaj. Comunicarea nu pre-
supune doar limbaj verbal, ci ºi mimicã, gesturi, miºcarea
corpului etc.

Chiar ºi atunci când credem cã nu transmitem mesaje, de
fapt facem acest lucru. Este posibil ca acestea sã nu fie
mesajele pe care dorim sã le comunicãm, dar cealaltã per-
soanã le recepþioneazã prin ceea ce numim comunicare non-
verbalã (mimicã, gesturi, dinamica corpului). Pe de altã
parte, comunicarea este un proces complex, evolutiv, dina-
mic ºi în continuã transformare. Schimbul de cuvinte nu este
atât de simplu pe cât s-ar crede. Probabilitatea de a reuºi este
mai micã decât aceea de a da greº. 

Organizaþia modernã aduce în dezbaterea specialiºtilor o
altã problemã interesantã: cea a importanþei tipurilor de
comunicare pentru dezvoltarea organizaþionalã. Sigur cã
vorbim, dat fiind specificul spaþiului organizaþional, de
comunicarea scrisã, formalã, pe verticalã, pe orizontalã etc.
dar, ceea ce surprinde este flexibilitatea tot mai mare a struc-
turilor ierarhice prin dezvoltarea comunicãrii în plan infor-
mal. Oricât de multe reguli sau norme ar sta la baza orga-
nizãrii unei instituþii, oamenii vor dori întotdeauna sã comu-
nice ºi altceva în afarã de obiective, sarcini sau responsabi-
litãþi profesionale. Aºteptãrile oamenilor, pasiunile lor, afec-
tivitatea ºi simpatia, duºmãnia sau antipatia depãºesc
normele oficiale ºi sunt nelipsite din arsenalul uman chiar ºi
în organizaþii. 

Acestea determinã comunicarea informalã. Viaþa perso-
nalã are nevoie de o comunicare diferitã de viaþa profesio-
nalã, iar informalul este soluþia. Angajatul este mult mai
apropiat de comunicarea informalã, deoarece îi creeazã
iluzia libertãþii de miºcare, pe care a pierdut-o când a intrat
în organizaþie. Organizaþiile se raporteazã diferit la acest tip
de comunicare – de la a-l respinge ºi denigra, tipic pentru
organizaþiile înalt formalizate de tip militar, pânã la a-l pro-
mova ºi susþine, tipic organizaþiilor paternaliste.

Organizaþia este chematã sã gãseascã soluþii pentru ca
individul sã poatã trãi liber în spaþiul sãu. Ea nu mai este
doar un spaþiu pur economic, unde se creeazã profit, ci
devine un spaþiu cultural – în sensul cã putem vorbi de o cul-
turã organizaþionalã, în care indivizii se socializeazã. Un sis-
tem organizaþional care înþelege rapid acest lucru va câºtiga.
Mecanismul comunicãrii se defecteazã dacã nu este întreþi-

nut permanent. Dacã avem în vedere doar aceste douã pre-
mise trebuie sã acceptãm cã este nevoie de eforturi pentru a
comunica mai bine. Schimbul de mesaje se face în cadrul
relaþiei dintre noi ºi alþii. Dar noi avem toate motivele sã nu
împãrtãºim celorlalþi tot ceea ce ºtim (puterea informaþiei)
sau sã le dãm prea multe informaþii despre noi. Aceasta este
comunicarea reciprocã, sau modelul ferestrelor lui Johari.

Psihologii Joseph Luft ºi Harry Ingham (Fabrice
Lacombe, 2005; Mihaela Prunã, 2006)4 considerã cã orice
persoanã construieºte mental mai multe zone în care adunã
informaþie despre sine ºi lumea din jur. Vorbim despre:

- zona deschisã – conþine informaþiile pe care le
împãrtãºim în comun cu interlocutorul, ca de exemplu, tot
ceea ce am discutat împreunã, amintirile comune,
cunoºtinþele ºi ideile comune;

- zona ascunsã – conþine informaþiile pe care nu dorim
sã le cunoascã alþii. De exemplu, sentimente, reacþii sau
impulsuri pe care le considerãm antisociale, în dezacord cu
imaginea pe care o avem despre noi înºine, sau periculoase
pentru a fi exteriorizate. Aici pãstrãm amintiri despre eveni-
mente în care am acþionat într-un mod ce nu concordã cu
propriile standarde sau cu cele ale grupului;

- zona oarbã – conþine sentimente ºi trãsãturi pe care nu
le recunoaºtem ca fiind ale noastre, nu le considerãm ca
fãcând parte din noi, nu admitem cã simþim într-un anume
fel. De ce apare aceastã zonã? Pentru cã fiecare dintre noi în
procesul formãrii ºi dezvoltãrii ca indivizi, am fost rãsplãtiþi
pentru anumite comportamente ºi pedepsiþi pentru altele.
Suntem astfel condiþionaþi sã respingem inconºtient ceea ce
a fost pedepsit. De exemplu, un angajat poate spune: „aces-
te ore suplimentare sunt utile ºi relaxante pentru mine”, în
timp ce mâinile îi tremurã ºi înghite un calmant, sau poate
spune „eu nu mã enervez aºa uºor” în timp ce este roºu la
faþã, strigã ºi vocea îi tremurã. Ceilalþi, în mãsura în care
comunicã cu noi, pot observa aceste lucruri ºi ni le pot trans-
mite;

- zona necunoscutã – conþine sentimente, tendinþe ºi
impulsuri puternic reprimate, talente ºi potenþiale complet
necunoscute, reacþii comportamentale care apar doar în situ-
aþii critice, deosebite. Putem uneori sã avem anumite ieºiri
prin care sã ne autouimim sau sã ne descoperim, în amurgul
vieþii, talente pe care nici nu bãnuiam cã le avem.

Pentru a promova o comunicare eficientã trebuie sã
amplificãm cât mai mult comunicarea în zona deschisã, prin
dezvãluirea unor date ºi informaþii despre noi celor din jur.
Acest lucru se face, însã, în timp, odatã cu convingerea cã
interlocutorul meritã. În al doilea rând, este preferabil sã
reducem zona oarbã prin stimularea ºi acceptarea feedback-
ului; astfel, suntem capabili sã receptãm impresiile celor din
jur în ceea ce ne priveºte, sã ne evaluãm ºi corectãm
defectele de imagine, atitudine ºi comportament referitoare
la noi ºi la alþii. 

Este un mod de a te raporta la ideea de comunicare efi-
cientã care, însã, ca toate modelele teoretice, îºi demon-
streazã limitele, dat fiind perspectiva unilateralã de abordare
a subiectului. Pentru a conferi comunicãrii o ºansã de suc-
ces, în afara analizei celor patru zone, am putea urmãri:
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- dacã am înþeles foarte bine ceea ce vrem sã comunicãm,
asigurându-ne cã exprimarea este corectã ºi folosim un
suport nonverbal adecvat;

- dacã avem suficiente informaþii despre cel sau cei cã-
rora ne adresãm;

-dacã þinem seama cã prin tonalitate, afectivitate ºi con-
text, cuvintele capãtã semnificaþii;

- sã creãm o atmosferã propice comunicãrii;
- sã avem în vedere cã o informaþie transmisã este recep-

tatã mai exact atunci când interlocutorul este de acord cu ea;
- dacã utilizãm cuvinte ºi expresii cunoscute de cei

prezenþi;
- dacã prevenim apariþia unor bruiaje sau blocaje.
Competenþa comunicaþionalã constituie una din trãsã-

turile de bazã ale profilului psihoprofesional al managerului
lider dar, cum rezultã din evaluarea celor 10 studii de caz, ºi
a angajatului.

O analizã comprehensivã asupra modelelor teoretice de
analizã a eficienþei comunicãrii relevã rolul locutorilor
asupra dinamicii relaþionãrilor sociale din organizaþia mo-
dernã. Vorbim de ascultarea eficientã, de utilizarea feed-
backului, de gestionarea agresivitãþii sau de respectarea
imaginilor celorlalþi, a sentimentului stimei de sine etc.
(Vera Birkenbihl, 2007)5 – ca metode de eficientizare a
comunicãrii, perspective psihosociale care evidenþiazã rolul
factorului uman în dinamica proceselor comunicaþionale.
Din ce în ce mai acut practica managerialã demonstreazã
impedimentele în dezvoltarea organizaþionalã determinate
de deficienþe de comunicare pe orizontalã ºi, implicit, a
comunicãrii în plan informal. O evaluare teoretico-empiricã
asupra mijloacelor de eficientizare a comunicãrii interper-
sonale - care defineºte relaþiile din cadrul echipelor de lucru,
structuri care iau naºtere prin recrutarea ºi asocierea mem-
brilor grupului de muncã ºi care condiþioneazã eficienþa
organizaþiei (Michael West, 2005)6, (Zoltan Bogathy, 2007)7,
relevã importanþa capacitãþilor ºi abilitãþilor psihologice ºi
comunicaþionale.

Studiile de caz evaluate scot în evidenþã rolul pe care
ascultarea, feedback-ul, agresivitatea ºi capacitatea de
convingere îl au asupra dinamizãrii relaþiilor în spaþiul
organizaþional.

Ascultarea este un proces mult mai complex decât pare
la prima vedere. Mulþi oameni confundã ascultarea cu
auzirea. Aceasta din urmã este actul automat de recepþionare
ºi transmitere la creier a undelor sonore generate de vorbirea
emiþãtorului ºi care ajung în urechea receptorului; la nivel
fiziologic aceasta are loc când inputul de unde sonore
loveºte membrana timpanului ºi îi determinã vibraþia. Pe
lângã acest proces, în cadrul ascultãrii mai intervin:

- înþelegerea, actul de identificare ºi recunoaºtere a
sunetelor drept cuvinte;

- traducerea cuvintelor în sensuri, etapã ce implicã
memoria ºi experienþa celui care ascultã;

- atribuirea de semnificaþie informaþiei care se proceseazã;
- evaluarea, constând în efectuarea de judecãþi despre

validitatea, obiectivitatea ºi utilitatea informaþiei decodifi-
cate (feedback-ul interior).

Ascultarea se traduce prin ceea ce facem cu ceea ce
auzim, ea este dificilã ºi cere o participare activã. Orice
îmbunãtãþire în procesul de ascultare ne poate face mai efi-
cienþi în comunicare. Pentru ca procesul de ascultare sã fie
iniþiat avem nevoie de un cadru fizic ºi mental propice.
Pentru asigurarea acestuia trebuie sã avem în vedere: 

- alegerea în mod adecvat a condiþiilor fizice de spaþiu,
timp, nivel de zgomot, deoarece ele pot influenþa barierele
psihologice, motivarea ºi disponibilitatea de a asculta, pre-
cum ºi nivelul emoþional;

- îndepãrtarea oricãrui alt gând sau preocupare necore-
latã cu ascultarea; 

- reflectarea asupra propriilor atitudini ºi percepþii refe-
ritoare la persoanã, subiect sau situaþie; 

- încurajarea vorbitorului prin folosirea mesajelor non-
verbale;

- stabilirea scopului ascultãrii ºi, eventual, a nivelului
necesar de ascultare.

Ascultarea este împiedicatã datoritã unor „obiceiuri” pe
care oamenii le dobândesc involuntar. Printre acestea
amintim:

- anticiparea a ceea ce vorbitorul vrea sã spunã ºi ter-
minarea propoziþiilor în locul lui;

- întreruperea repetatã ºi nejustificatã a vorbitorului;
privirea în altã parte (pe fereastrã, în tavan, la obiecte, la
îmbrãcãmintea vorbitorului etc.) sau alte preocupãri; 

- poziþia necorespunzãtoare (excesiv de relaxatã,
aºezarea lateralã faþã de vorbitor etc.);  

- comportamente nonverbale denotând nerãbdare sau
plictisealã (ticuri nervoase, miºcãri necontrolate, verificarea
ceasului etc.) sau monologul interior;

- mimarea atenþiei pe fondul unei detaºãri totale; 
- intervenþii verbale necorelate sau doar tangenþiale

mesajului.
Spus simplu, feedback-ul se referã la reacþia pe care o are

receptorul la un mesaj ºi pe care o transmite emiþãtorului.
Din acest punct de vedere, eficienþa feedback-ului depinde
doar de receptor. Existã autori8 care susþin cã atunci când ne
referim la feedback ar trebui sã þinem cont ºi de emiþãtor
deoarece, pe de o parte, vorbim de feedback atunci când
receptorul se asigurã cã a înþeles mesajul emiþãtorului, iar pe
de altã parte, vorbim de feedback atunci când emiþãtorul se
asigurã cã a fost înþeles corect de receptor. Asta înseamnã cã
feedback-ul este un mecanism prin care emiþãtorul cunoaºte
modul în care a fost transmis mesajul deoarece dacã emiþã-
torul explicã ceva receptorului ºi acesta nu îl înþelege sau îl
înþelege greºit, atunci vina este a emiþãtorului.

Feedback-ul îndeamnã la o discuþie autenticã, sincerã cu
ceilalþi, la o racordare ºi stabilire clarã a termenilor, ceea ce
va duce la o eficientizare a comunicãrii. Este o întrebare
importantã, în mâna cui este mai eficient feedback-ul? În
mâna emiþãtorului care poate astfel sã schimbe mesajul,
modalitatea de transmitere, contextul folosit pentru a ajunge
la o anumitã reacþie sau în mâna receptorului, care poate da
de înþeles rapid dacã este pe aceeaºi lungime de undã cu
emiþãtorul. Sunt autori care considerã cã aceastã întrebare nu
este importantã9 deoarece ambii parteneri sunt importanþi,
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iar valoarea feedback-ului stã în complementaritatea acesto-
ra. Câteva determinante ale feedback-ului în viziunea aces-
tora sunt:

- feedback-ul ar trebui sã se bazeze pe încrederea dintre
emiþãtor ºi receptor;

- feedback-ul trebuie sã fie mai degrabã specific decât
general;

- el trebuie oferit la momentul oportun, atunci când
receptorul pare pregãtit sã-l primeascã;

- feedback-ul trebuie verificat cu privire la ceea ce recep-
torului i se pare a fi valid;

- feedback-ul trebuie sã includã acele lucruri pe care
receptorul le poate face sau înþelege;

- feedback-ul lãmureºte ºi nu creeazã o altã confuzie.
Alþi autori10 considerã cã doar receptorul foloseºte efi-

cient feedback-ul, acesta fiind format din toate mesajele ver-
bale ºi nonverbale pe care receptorul le transmite voluntar
sau involuntar, ca rãspuns la comunicarea emiþãtorului.
Longenecker11 susþine acelaºi lucru: feedback-ul este nece-
sar pentru a cuantifica cât de mult a fost mesajul înþeles,
crezut, acceptat.

Gamble&Gamble12 realizeazã o tipologie a conceptului
de feedback în comunicare, insistând asupra importanþei
acestei clasificãri. În opinia lor, existã feedback evaluativ ºi
feedback nonevaluativ.

Feddback-ul evaluativ presupune construirea unei opinii
despre problema aflatã în discuþie, precum ºi efectuarea unei
judecãþi, a unei valorizãri. Se disting astfel trei forme de
feedback: pozitiv, negativ ºi formativ.

Feedback-ul evaluativ pozitiv încearcã sã menþinã comu-
nicarea în direcþia în care se aflã deja. Dacã avem o discuþie
între prieteni ºi toatã lumea este interesatã ºi racordatã la dis-
cuþie, rezultã cã feedback-ul este pozitiv ºi trebuie continuat
în acelaºi sens.

Feedback-ul evaluativ negativ are o funcþie corectivã,
menitã sã ducã la reducerea sau eliminarea comporta-
mentelor ineficiente de comunicare.

Feedback-ul formativ este legat de feedback-ul negativ ºi
se referã la o reformulare a situaþiei care sã nu deranjeze
receptorii, chiar dacã aceºtia ar merita sã fie deranjaþi. O for-
mulare de genul: ”Se pare cã.....trebuie modificate anumite
lucruri pentru a merge mai departe” este mai indicatã decât:
”nu înþelegeþi nimic ºi mai sunteþi ºi dezinteresaþi pe dea-
supra”.

Feedback-ul formativ este un mecanism de influenþare
unde “scopul nu scuzã mijloacele” ci depinde direct de ce
mijloace se vor utiliza.

În ceea ce priveºte feedback-ul nonevaluativ se disting
patru forme (apud. Ion-Ovidiu Pâniºoarã, 2004)13:

- feedback-ul de sondare presupune sã cerem persoanei
din faþa noastrã informaþii suplimentare pentru a înþelege
mai bine problema. Acest tip de feedback este des întâlnit în
relaþiile de comunicare cotidiene.

- feedback-ul de înþelegere presupune încercarea de a
înþelege adevãrata semnificaþie a celor spuse de cealaltã
parte. Acest lucru se poate face prin parafrazare – celãlalt
este încurajat sã îºi descrie în detaliu sentimentele ºi ideile

pe care le promoveazã, iar noi încercãm sã redãm ceea ce
spune folosind cuvintele lui. “Înþeleg cã tu vrei sã spui fap-
tul cã....” este o modalitate des întâlnitã de a parafraza.
Scopul principal al parafrazãrii este acela de a limpezi expri-
marea, a evita neînþelegerile ºi a adopta o atitudine
binevoitoare.

- feedback-ul suportiv presupune cã problema pe care
cealaltã persoanã o considerã importantã ºi semnificativã
este apreciatã ºi de ascultãtor. Prin acest feedback ascultã-
torul îi aratã emiþãtorului cã problema pe care acesta o
supune atenþiei este importantã pentru el. Feedback-ul
suportiv are ºi valenþe psihologice, putând arãta suportul ºi
îngrijorarea sincerã a ascultãtorului faþã de problemele
emiþãtorului. „Observ cã eºti supãrat, putem discuta despre
asta dacã vrei” este o formulã prin care lucreazã feedback-ul
suportiv.

Feedback-ul „mesaj-eu”, este folosit pentru a contraba-
lansa modalitatea prin care noi centrãm mesajul negativ
asupra celeilalte persoane. În loc sã spunem: „mã deranjezi”
putem spune: „nu mã simt bine ºi nu pot discuta acum cu
tine”. În felul acesta obþinem ce ne dorim, fãrã a jigni în
vreun fel interlocutorul.

Procesul de feedback, aºa cum se poate constata, nu este
un fenomen de reflex automat prin care se leagã efectul de
cauzã, ci este o constatare urmatã de o intervenþie. Paquette
ºi Willet (apud J. Lohisse, 2002)14 aratã cã într-un proces de
feedback se desfãºoarã de fapt trei subprocese: informaþia,
evaluarea ºi retroacþiunea. Feedback-ul trebuie sã fie o invi-
taþie la interacþiune prin comunicare precum ºi la aprofun-
darea relaþiei15, urmãrind astfel dezvoltarea unui relaþii efi-
cace. Pentru aceasta el trebuie sã prezinte câteva caracteris-
tici16:

- feedback-ul trebuie sã fie descriptiv ºi nu evaluativ;
- feedback-ul trebuie sã fie concret, direct ºi  clar;
- trebuie furnizat la momentul oportun;
- utilitatea maximã apare atunci când este solicitat;
- trebuie sã ia în considerare nevoile celor doi comunica-

tori ºi sã fie exprimat în termeni relevanþi pentru cel care îl
primeºte;

- feedback-ul trebuie sã redea adevãratele sentimente sau
judecãþi referitoare la comportamentele în discuþie.

Folosirea tehnicii feedback-ului este o modalitate idealã
de a eficientiza comunicarea interpersonalã la nivelul
echipelor de lucru  prin urmãrirea reacþiilor pe care le are
interlocutorul ºi ajustarea sau continuarea comunicãrii pe
aceeaºi lungime de undã. Agresivitatea, un fenomen adesea
prezent în situaþiile comunicaþionale ce capãtã accente con-
flictuale, obiectiveazã tendinþa de a ataca. Psihologii o
definesc prin raportarea la caracterul rãzboinic al unei per-
soane. Definit din latinescul agresio, termenul desemneazã
un comportament verbal sau acþional prin excelenþã ofensiv,
orientat spre umilirea, minimalizarea sau chiar suprimarea
fizicã a celorlalþi. Agresivitatea este determinatã, în primul
rând, de promovarea relaþiilor interpersonale negative, care
permit manifestarea ei.

Pe de altã parte, trebuie spus cã agresivitatea este, la
modul cel mai general, o dispoziþie fundamentalã datoritã
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cãreia oamenii obþin satisfacerea trebuinþelor lor vitale. Dacã
rãmânem pe acest plan trebuie sã admitem cã, la un anumit
nivel, toþi oamenii sunt agresivi; dinamismul unui individ
care se afirmã, care nu fuge nici de dificultãþi nici de luptã
traduce ideea de agresivitate. De aceea este posibil ca ºi în
cadrul relaþiilor interpersonale pozitive sã se manifeste agre-
sivitatea. Dorinþa de a o lua de la capãt, de a nu te da bãtut,
de a experimenta continuu, de a promova propriile puncte de
vedere sunt forme ale agresivitãþii permise. Când ne referim
la comunicarea agresivã sau, mai bine zis, la agresivitatea în
comunicare, trebuie sã avem în vedere ambele situaþii. Mai
trebuie spus cã forma cea mai des întâlnitã în comunicare
este aºa numita agresivitate simbolicã – înjurãtura, ridicarea
tonului, ameninþarea, ridiculizarea etc. Pentru a sintetiza
tabloul complex al agresivitãþii Friederich Hocker (Grigoriu
Marian Valentin, 2006, pg. 25)17, spunea cã la originea agre-
sivitãþii se întâlneºte jocul reciproc al factorilor ereditari,
influenþele psihologice ºi culturale, structura sistemului ner-
vos central, mecanismele hormonale ºi modelele sociale.

Confruntarea cu un interlocutor agresiv nu mai este o
noutate pentru omul modern. Existã în experienþa indivizilor
mecanisme de a limita sau combate agresiunea, uneori cu
aceleaºi mijloace. În general plecãm de la ideea cã ges-
tionarea agresivitãþii trebuie fãcutã în aºa fel încât sã nu
escaladeze situaþia, sã nu se rãspundã la agresivitate cu agre-
sivitate. Dacã þinem cont, pe de o parte, de faptul cã inter-
locutorii, în marea lor majoritate, sunt cunoscuþi, iar pe de
altã parte cã agresivitatea este mai degrabã o situaþie de
excepþie, datoratã unui context, este ideal sã putem dezamor-
sa rapid situaþiile de comunicare agresive. Pentru a gestiona
mai uºor fenomenul, am putea împãrþi situaþiile în care inter-
vine agresivitatea în cadrul comunicãrii în douã mari pãrþi.
Vorbim de o agresivitate pozitivã sau socialmente necesarã
ºi agresivitate negativã sau de surplus. Cu alte cuvinte,
existã situaþii în care agresivitatea se deruleazã într-un cadru
ce poate fi þinut sub control ºi poate genera capacitarea per-
soanei, focalizarea pe problemã, încãpãþânare în sens de
voinþã de a nu te da bãtut etc. 

Agresivitatea socialmente necesarã se manifestã atunci
când putem vorbi de reciprocitate interpersonalã, când avem
posibilitatea de a rãspunde pe mãsurã celui care a iniþiat
comunicarea agresivã. Avem libertatea de a rãspunde la
agresivitate cu agresivitate. Dacã ne gândim mai bine, asta
facem în mod repetat în relaþiile noastre cu ceilalþi. Altfel
spus, vorbã bunã pentru vorbã bunã, vorbã rea pentru vorbã
rea. Individului, dornic de a-ºi proteja imaginea ºi de a se
securiza, i se pare normal sã reacþioneze dupã acest princi-
piu. Din nefericire, soluþia este profund contraproductivã ºi
nu face altceva decât sã boicoteze procesul de comunicare.
De ce? Pentru cã prin tranzacþionarea reciprocã a agresi-
vitãþii, la un moment dat, lucrurile scapã de sub control, pen-
tru o parte sau pentru ambele pãrþi, iar comunicarea
degenereazã în conflict. Reluând o idee anterioarã, trebuie sã
gãsim simþul mãsurii. Este foarte important sã facem faþã
agresivitãþii interlocutorului, în primul rând pentru a ne pro-
teja pe noi înºine ºi, în al doilea rând, pentru a nu permite
exacerbarea situaþiei agresive.

Cum anume facem acest lucru? Propun o abordare a
comunicãrii în condiþii de agresivitate etapizatã, pentru a nu
scãpa de sub control lucrurile. În momentul în care conºtien-
tizãm cã ne aflãm în faþa unei comunicãri agresive, pentru a-i
pãstra caracterul pozitiv, sau socialmente necesar cum l-am
denumit, parcurgem urmãtoarele etape:

- separãm rapid problema de persoanã. În general, în
procesele de comunicare se ciocnesc probleme provocate de
persoane ºi nu persoanele ca atare. Asta pentru cã interesele
sunt determinate de anumite trebuinþe, care la rândul lor nu
sunt altceva decât mici sau mari probleme care trebuie rezol-
vate. Prin aceastã separare, ceea ce ne intereseazã din acest
moment este problema care naºte controversele ºi determinã
agresivitatea. Dacã un coleg ne spune, puþin iritat, cã am
devenit nepãsãtor faþã de el nu este bine sã îi spunem: „ai
terminat” sau „nici tu nu eºti mai breaz”, deoarece prin
aceastã exprimare, nu numai cã nu am separat problema de
persoanã, dar îl ºi atacãm direct, iniþiind astfel reciprocitatea.
Dacã însã, vom spune: „ce anume înþelegem prin nepãsare?”
sau: „poþi sã îmi dai te rog un exemplu concret” facem douã
lucruri bune. În primul rând, separãm persoana de problemã
ºi, în al doilea rând, îl obligãm indirect sã ne descrie cum
vede el „nepãsarea noastrã”. Deja, în acest moment, centrul
de greutate al comunicãrii se mutã pe problemã.

- încercãm sã nu reacþionãm la problemã ci doar sã
rãspundem, este o modalitatea eficientã de blocare a com-
portamentelor agresive. Marea diferenþã între reacþie ºi
rãspuns constã în faptul cã, spre deosebire de reacþie,
rãspunsul este calculat, logic, detaºat. Într-o comunicare
agresivã spiritele se încing ºi trebuie „rãcite”. Reacþia nu
face altceva decât sã le încingã ºi mai tare, deoarece preia ºi
afectivitatea (emoþia) care se acumuleazã deja în comuni-
care. A rãspunde înseamnã a-þi calcula rapid interesele de
moment. Cel mai indicat este sã asculþi, sã foloseºti feed-
back-ul ºi sã îþi calculezi o pauzã suficientã pentru a-i da
voie interlocutorului sã se elibereze de agresiune. „Înþeleg cã
eºti supãrat pentru cã tu crezi cã sunt nepãsãtor...”, sau „este
nevoie, într-adevãr, sã lãmurim problema imediat” - sunt
rãspunsuri care pot conta enorm în economia comunicãrii
ulterioare. Trebuie sã înþelegem cã interlocutorul nostru este
supãrat ºi furios, mai mult decât atât, în acest moment el
crede cã are dreptate sã fie aºa. Rãspunsul trebuie sã aibã
douã finalitãþi. În primul rând, prin rãspuns nu mai trebuie
mãritã agresivitatea ci ea trebuie redusã cât se poate de mult.
În al doilea rând, rãspunsul trebuie sã fie numai la problemã.
Sub nici o formã nu trebuie sã luãm în calcul atunci când
rãspundem anumite atitudini ale persoanei sau sã emitem
judecãþi de valoare la adresa ei.

- analizãm cauzele problemelor. Dupã ce am reuºit sã
controlãm agresivitatea interlocutorului ºi sã ne detaºãm de
emoþiile aferente, este momentul sã privim mai atent proble-
ma care a apãrut. Întrebãrile de bazã precum: cine?, ce?,
unde?, când?, cum?, cât? ne pot ajuta sã înþelegem mai bine
cum s-a ajuns aici. Problemele sunt ca un aisberg, au o parte
de suprafaþã, sau la vedere, ºi una de adâncime, sau ascunsã.
Cu cât reuºim sã sãpãm mai adânc ºi sã gãsim adevãratele
cauze, cu atât mai mult existã ºansa de a nu se mai repeta
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aceastã poveste. Trebuie acceptat faptul cã cele mai multe
bãtãi de cap ne dau problemele care se tot repetã în relaþiile
noastre cu ceilalþi. Probleme pe care noi le credeam rezol-
vate, apar cu ºi mai multã forþã, uneori surprinzându-ne
nepregãtiþi. Este un indicator suficient pentru a înþelege cã
nu avem abilitãþi de rezolvare definitivã a acestor probleme.

- ajutãm interlocutorul sã-ºi depãºeascã problemele.
Uneori interlocutorul înþelege greºit ºi trebuie sã îºi schimbe
modul de a acþiona sau de a percepe lucrurile. Acest lucru
este greu de acceptat, deoarece se declanºeazã sentimentul
de inferioritate. Dupã o situaþie agresivã, „rãnile se ling mult
mai greu” atunci când nu ai avut dreptate. Apare sentimen-
tul de superioritate, la cel care a câºtigat, ºi de inferioritate,
la cel care a pierdut. Este cazul sã-i oferim interlocutorului
nostru soluþii în avantajul lui. Depãºirea problemei are trei
aspecte. În primul rând, înþelegerea poziþiei interlocutorului,
în acest fel agresivitatea de care a dat dovadã este mai uºor
de acceptat. În al doilea rând, interlocutorul trebuie sã ºtie cã
putem fi foarte uºor în locul lui, cã, ºi noi, dacã ne-am con-
frunta cu o asemenea problemã putem gândi la fel. În al
treilea rând, putem formula împreunã o soluþie astfel încât
problema sã nu se mai repete. Învãþarea din situaþii critice
este o metodã de perfecþionare a abilitãþilor de comunicare
eficientã.

Existã situaþii care pot fi uºor înþelese apelând tot la ex-
perienþa personalã, în care agresivitatea celuilalt nu mai poate
fi contracaratã cu propria agresivitate. Vorbim în aceste situ-
aþii de o agresivitate neacceptatã, sau de surplus, atunci când
celãlalt începe sã ameninþe verbal, sã insulte, aruncã cu
obiecte (nu încã în dumneavoastrã). Tot ceea ce am discutat
la nivelul agresivitãþii acceptate, nu mai este valabil. În faþa
unei asemenea violenþe putem sã fugim dar sunt situaþii când
nu avem unde. Sã ne gândim la legile asertivitãþii, în special
la ultima. Este timpul sã reacþionãm pe mãsurã. Cu toate cã
sunt mulþi specialiºti care nu recomandã o conduitã la fel de
agresivã, chiar dacã este construitã raþional, a spune: „stop”
sau „nu permit asemenea manifestãri din partea ta”, pe un
ton grav sau autoritar, pot fi acte care salveazã situaþia. 

- facem apel la situaþii trecute. Sã ne gândim la un alt
aspect care meritã introdus în ecuaþie. De cele mai multe ori,
asemenea comunicãri agresive le avem cu persoane pe care
le cunoaºtem dinainte. Avem cunoºtinþã despre cum s-a
finalizat un proces de comunicare anterior. Pentru aceste
situaþii, care în opinia noastrã sunt cele mai multe, dupã
etapa de tatonare, de redresare, dacã lucrurile nu se rezolvã
putem încerca sã spunem: „sper cã lucrurile nu vor evolua
aºa cum s-a întâmplat ultima oarã” sau “ se pare cã repetãm
scenariul de data trecutã”. Apelul la trecut este important
pentru ca persoana din faþa noastrã sã conºtientizeze cã ºtim
care vor fi mutãrile lui. În felul acesta se poate calma mai
repede. Folosind aceeaºi tehnicã putem utiliza ºi alte trucuri
care au fost eficiente în comunicãrile agresive trecute. Dacã
acceptãm ca agresiuni trecute sã revinã în comunicare, ne
asumãm un mare risc. O persoanã poate greºi faþã de noi fãrã
intenþie ºi meritã iertatã, poate greºi cu intenþie, ºi meritã ier-
tatã dacã nu se mai repetã; dar atât. Dacã suntem deja la a
patra sau la a cincea agresiune, nu conteazã dacã are la bazã

aceeaºi problemã care se tot repetã.
- propunem o alternativã ºi urmãrim reacþia interlocu-

torului. Trebuie afirmat în mod direct faptul cã nu vom mai
continua pe acelaºi ton discuþia ºi dacã doreºte sã comunice
cu noi interlocutorul trebuie sã adopte alternativa pe care o
propunem. Alternativa trebuie transmisã pe un ton autoritar
ºi ferm. Chiar dacã, în trecut, nu am procedat la fel, modul
nostru direct îl poate opri pentru a evalua noua situaþie.
Aceastã tehnicã a adoptãrii unei comportament opus faþã de
ce am fãcut în trecut, poate intimida sau chiar speria per-
soana. Dacã rãmânem ferm pe poziþie sunt ºanse sã dea
înapoi, pentru cã unii interlocutori sunt agresivi cu noi toc-
mai pentru faptul cã ne cred slabi ºi fãrã apãrare. 

- trebuie sã-l determinãm pe interlocutor sã înþeleagã cã
el are o problemã. De multe ori interlocutorul nostru insistã
pe ideea cã din cauza noastrã se comportã aºa. Dincolo de
faptul cã modul nostru de comportament, oricare ar fi el,  nu
scuzã comportamentul sãu agresiv, este în fapt o scuzã ridi-
colã. Trebuie sã îi spunem direct cã problema este a lui ºi cã
responsabilitatea îi aparþine. Nu trebuie sã ne compãtimim
noi pentru agresiunea interlocutorilor noºtri. Uneori este
foarte greu sã facem un asemenea pas, pentru cã este vorba
de persoane foarte apropiate de noi, dar este singura soluþie.
Chiar dacã vrem doar sã analizãm problema, nu este bine sã
fim în mijlocul evenimentului. Ceea ce este cel mai impor-
tant este sã eliminãm agresivitatea cât mai repede. Ceea ce
vom face ulterior este o altã problemã. 

- puterea de a refuza, sã spunem nu. Într-o comunicare
agresiv-negativã care se repetã trebuie sã învãþãm sã
refuzãm, sã avem curajul sã spunem nu. Este absolut nece-
sar sã facem acest lucru faþã de persoane pe care le consi-
derãm simpatice, dar care greºesc nepermis de mult faþã de
noi. Trebuie sã înþelegem cã a spune „nu” înseamnã a ne pro-
teja propriile interese. A refuza înseamnã a pune propriile
nevoi înaintea nevoilor celuilalt. Am repetat pe parcursul
acestui studiu cã o comunicare este eficientã în momentul în
care ne îndreptãm atenþia ºi spre interesele altora încercând
sã îi ajutãm. Ajutorul pe care noi îl acordãm altora nu trebuie
sã lezeze propriul nostru interes. Dacã suntem agresat de un
amic, total nejustificat, ºi continuãm sã îl ajutãm, devine
contraproductiv. Folosim simþul mãsurii în procesul de
comunicare, iar acolo unde este cazul trebuie sã spunem nu
fãrã a mai sta pe gânduri. Când refuzãm pe cineva pe merit
nu este cazul sã încercãm sã ne justificãm. Rezuful trebuie
sã fie parte a voinþei noastre, a lui “nu vreau sã mai continui
în acest mod”, iar acest lucru nu are nevoie de nici o justifi-
care. Lacombe18 face o diferenþã  între a explica ºi a justifi-
ca, arãtând cã explicarea înseamnã a-i recunoaºte celuilalt
capacitatea de a înþelege motivele refuzului. O persoanã
agresivã, care promoveazã insulta sau agresarea fizicã nu
poate înþelege un refuz, iar dacã este justificat, vede în acest
lucru o slãbiciune care poate costa ulterior. Refuzul trebuie
sã fie direct, personal, fãrã nici o explicaþie sau justificare,
ca un semnal de alarmã, ca o sentinþã. În acest fel ºansele ca
el sã fie eficient sunt mai mari.

Agresivitatea este o problemã a tuturor oamenilor care au
viaþã socialã. Noi putem fi atât emiþãtori, cei care promovãm
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rr ee agresivitatea, sau receptori, cei care primim agresivitatea.
Aceastã dublã calitate ne poate ajuta sã gãsim mai repede
simþul mãsurii. Noi dorim sã fim agresivi faþã de alþii, dar
alþii sã nu fie agresivi faþã de noi. Agresivitatea însã reclamã
agresivitate. Principiul reciprocitãþii, care guverneazã rela-
þiile interpersonale, este suficient pentru a înþelege acest
lucru.

Pentru a ne determina interlocutorii sã creadã cã ceea ce
spunem este nu numai corect, dar ºi cã transpunerea în prac-
ticã poate aduce beneficii, trebuie sã-i convingem.
Convingerea este o cale persuasivã prin care interlocutorul
recunoaºte cã argumentele ºi soluþiile noastre sunt bune ºi
pentru el ºi este pregãtit sã le foloseascã din proprie iniþia-
tivã. Poate cel mai important punct în acþiunea de a convinge
este ca celãlalt sã înþeleagã faptul cã poate câºtiga ceva în
urma comunicãrii cu noi. Arta de a convinge ia în calcul:

- analiza gradului de implicare a auditoriului, pentru a
vedea mãsura în care acesta este afectat de ceea ce spunem.
Dacã este puternic implicat este mult mai probabil sã fie sen-
sibil la argumentele noastre, ceea ce ne obligã la un compor-
tament concentrat asupra construirii de argumente solide,
logice.

- folosirea credibilitãþii – credibilitatea emiþãtorului în
faþa auditoriului depinde de imaginea sa ºi de prestigiul pe
care îl are, de bunele intenþii percepute, de competenþã,
moralitate sau cinste, ºi afecteazã succesul acþiunii de
convingere. Schimbãrile de atitudine bazate pe credibilitate
au duratã scurtã. Este necesar sã facem ca auditoriul sã
acþioneze imediat pentru a nu pierde ce am câºtigat deja în
baza credibilitãþii;

- construirea unei baze comune. Comunicatorii care
exprimã de la început opinii împãrtãºite de auditoriu, chiar
ºi în altã problemã decât cea în discuþie, au ºanse mai mari
de a schimba atitudinea acestuia în problema de interes. Este
cazul ca, la început, sã ne concentrãm pe interese ºi obiec-
tive comune cu auditoriu ºi apoi sã  trecem la aspectul care
ar putea sã ne punã în dezacord. Reþinem ºi faptul cã
oamenii pot fi cel mai bine convinºi folosind propriile lor
argumente;

- repetare ºi accentuare; o poziþie câºtigatã trebuie con-
solidatã. Schimbãrile de atitudine sunt, în general, tranzi-
torii. Ele pot fi, însã, întãrite prin repetarea ºi accentuarea
poziþiei pentru a se asigura înþelegerea ºi reþinerea pe termen
lung sau prin determinarea unei acþiuni a auditoriului în
favoarea poziþiei câºtigate;

- folosirea emoþiilor, nu doar a logicii – se realizeazã prin
apelarea la comunicarea suportivã. Vorbele noastre trebuie
sã convingã nu doar „minþile“ ci ºi „sufletele“. Numai aºa
puterea de convingere este profundã ºi poate conduce la
schimbãri stabile. Minciunile ºi exagerãrile nu sunt numai
neetice ci ºi neproductive. Dacã ceva nu este sigur trebuie sã
recunoaºtem, dacã existã ºi dezavantaje. Convingerea este
bazatã pe atitudini care fac ca efectul ei sã fie de duratã. Nu
insistãm pe convingerile personalitãþii ºi importanþa pe care
o au asupra comunicãrii. Puterea de convingere nu se dato-
reazã doar raþiunii, ci ºi sufletului; trebuie sã comunici cu
toatã fiinþa ta pentru a putea sã convingi. Este o metodã de

eficientizare a comunicãrii care necesitã rãbdare ºi tact.
Rezultatele nu vin peste noapte dar este, cu siguranþã, cea
mai eficace dintre toate.

Rezumând, a nu se înþelege de aici cã în organizaþia
modernã comunicarea informalã ia locul celei formale.
Evident, prin natura sa, organizaþia impune relaþionarea într-
un cadru formal, dar nu trebuie sã ignorãm contextul în care
se dezvoltã organizaþia modernã. Schimbarea ºi dezvoltarea
organizaþionalã implicã strategii planificate concretizate în
acþiuni la nivel de organizaþie ºi acþiuni la nivel individual. 

Dezvoltarea unei organizaþii moderne depinde de pro-
movarea calitãþii ºi a muncii în echipã (Charles Dygert,
Richard Jacobs)19. Michael West20 vorbeºte despre abilitãþi
de executare a sarcinilor în echipã, ºi nu individual, ca o
garanþie a succesului formãrii unei echipe de lucru.
Activitatea organizaþiilor moderne, centratã pe promovarea
ºi susþinerea de proiecte, obligã la formarea echipelor de
lucru, ca o modalitate de creºtere a profitabilitãþii. A ignora
nevoile ºi motivaþiile individuale, caracteristicile psihocom-
portamentale, limitele condiþiei umane, echivaleazã cu a
pierde din vedere esenþa muncii în echipã concretizatã în
cooperare, implicare, asimilare.
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Rezumat

Studiul de faþã propune o interpretare a funcþionalitãþii
organizaþiei moderne prin prisma promovãrii comunicãrii
informale de tip pozitiv (manifestatã prin preocupare, ani-
mare, implicare), în special pe orizontalã, (comunicarea
colegialã) mult timp plasatã într-un plan secund, consi-
derându-se cã nu are un rol definitoriu în dezvoltarea orga-
nizaþionalã. Sigur cã trebuie sã þinem cont, dat fiind specifi-
cul spaþiului organizaþional, de comunicarea scrisã, for-
malã, atât pe verticalã, cât ºi pe orizontalã etc. dar, ceea ce
surprinde este flexibilizarea tot mai mare a structurilor ie-
rarhice prin dezvoltarea comunicãrii în plan informal.
Ipoteza conform cãreia comunicarea informalã are rolul de
a rãspunde mai eficient nevoilor personale, ºi prin ele celor
profesionale,  ale angajaþilor este urmãritã, atât prin  studi-
ile unor specialiºti recunoscuþi în analiza organizaþionalã
cât ºi prin intermediul unor studii calitative personale. În
planul analizei teoretice comunicarea informalã este
„apropiatã”, în mod interesant de comunicarea eficientã,
acel tip de comunicare în care toate persoanele implicate în
procesul de comunicare îºi ating interesele. Comunicarea
eficientã este un fundament suficient pentru ca la nivelul
organizaþiei comunicarea informalã de tip pozitiv sã fie pusã
în practicã. 

Din aceastã cauzã comunicarea eficientã, prin efectele
sale, poate sta la baza climatului de muncã permisiv ºi, de
asemenea, ea reprezintã finalitatea unor demersuri de
îmbunãtãþire a comunicãrii prezentate în studiu.

Abstract

New Dimensions of Communication in Modern
Organizations

The study subjects to attention an interpretation of the
modern organization functionality by bringing upfront the
positive informal communication (as displayed by interest,
animation, involvement), especially horizontally, (collegial
communication) too long placed on a second level of impor-
tance, considering it does not play a key role in organiza-
tional development. Definitely one should take into consi-
deration, given the specific of the organizational environ-
ment, the written, formal communication both vertically and
horizontally etc. However, what really surprises is the
increasing flexibility of the hierarchical structures due to a
development of the informal communication.

The hypothesis according to which the informal commu-
nication responds more efficiently to employees’ personal
needs, and through them to professional needs, is tackled by
both the research of renowned specialists in organizational
analysis and individual qualitative studies. Theoretical
analysis interestingly places informal communication closer
to efficient communication, that type of communication in
which all individuals involved in the communication process
meet their needs and expectations. The efficient communica-
tion represents a sufficient basis for the positive informal
communication to be put into practice at organizational
level. Based on this, the efficient communication, through its
effects, can be the foundation of a permissive work environ-
ment, while representing the outcome of certain communica-
tion improvement approaches as presented in the research. 

Cuvinte cheie: comunicare, organizaþie, tipologia comu-
nicãrii, comunicare eficientã, climat organizaþional.

Key Words: communication, organization, communica-
tion typology, organizational climate
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Argument

Am ales aceastã din mai multe motive, toate personale.
Primul motiv reprezintã o provocare pentru mine. Sunt
cadru didactic ºi în cei ºaptesprezece ani de activitate am
fost martora directã a acestor „evenimente”, deci vorbesc ca
un observator al fenomenului. Din aceastã perspectivã sunt
în mãsurã sã descriu actiunile aproape rituale, formalizate ºi
repetitive, la care te supun colectivul pe care îl conduci, dar
þi despre încãrcãtura socialã ºi emoþionalã a actorilor. Al
doilea motiv este legat de faptul cã am predat în ºcoala gene-
ralã atât ca învãþãtoare, cât ºi ca profesor, deci pot sã fac o
ierarhizare clarã a primirii cadourilor de cãtre învãþãtoare (la
ciclul primar), dar ºi de cãtre profesor sau profesorul-diri-
ginte (la ciclul gimnazial).

Privind, totuºi, mai îndeaproape lucrurile, am observat
cã ritualul primirii cadourilor este foarte vechi, acesta fiind
ultimul motiv al alegerii temei pentru articol. Fac parte
dintr-o familie, care de trei generaþii a lucrat numai în
învãþãmânt: bunica ºi mama au fost învãþãtoare, mãtuºa ºi
sora mea - profesori de arte plastice, unchiul ºi veriºoara –
profesori de istorie, respectiv matematicã, eu – învãþãtoare ºi
profesor de limba englezã. Ori de câte ori ne întâlnim vor-
bim despre ºcoalã. Societatea contemporanã nu a distrus
vechile rituri, ci le-a readaptat. Nu existã nici un motiv pen-
tru ca unele concepte sã se aplice unui tip de societate ºi
altuia nu, chiar dacã generaþiile de elevi au evoluat continuu.
Noutatea este cã grupul cãruia te adresezi ca dascãl, respec-
tiv clasa, a pãrãsit ierarhiile ,,încremenite,’’ pendulând între
frenezia de a fi bine vãzut, lãudat, apreciat, numai oferind un
cadou.

Conform Dicþionarului de sociologie (Zamfir,
Vlãsceanu, coord, 1993, p. 157), darul este „un obiect mate-
rial cu valoare utilitarã (de consum) sau numai simbolicã,
oferit sau primit ca mijlocire a unei relaþii sociale de priete-
nie, de vecinãtate, de cooperare, de prestigiu, de ierarhie sau
chiar de rivalitate.” În lucrarea Eseu despre dar, Marcel
Mauss (1997, pp. 50-52) aratã cã darul nu se limiteazã doar
la schimb, ci este un simbol social al relaþiilor interumane,
un fapt social total. Reprezintã o radiografie a societãþii, în
care nu dai, ci primeºti, intrând într-un circuit din care nu
mai poþi sã ieºi. Cum darul ceremolializeazã, e încãrcat sim-
bolic, el devine o tranzacþie economicã. Darul este „un
amestec de legãturi spirituale între obiecte de suflet ºi indi-
vizi sau grupuri considerate aproape ca niþte lucruri. (ibi-
dem, p. 76)  El constituie obiect al schimbului ºi al ofertei.
Chiar dacã este permanent, obligatoriu sau prietenesc, ulte-
rior darul trebuie înapoiat sub forma unei rãsplate. Mauss
(ibidem, p. 114) este de pãrere cã în orice societate oferirea

unui dar aduce obligaþia unui „termen”. Aºadar, este nece-
sarã o anumitã perioadã de timp (o sãptãmânã, o lunã, un an)
pentru a fi realizatã „contraprestaþia.” Scopul unui asemenea
schimb este de a strânge, de a consolida, de a relua, de a
menþine, de a întãri legãturile ºi relaþiile de reciprocitate.

Aºa cum o invitaþie fãcutã trebuie sã fie acceptatã, un dar
primit va trebui sã fie înapoiat, dar nu oricum, ci mai scump,
mai puternic, mai mare. (ibidem, p.199) Oferind ne
menþinem autoritatea, „puterea”; „a refuza înseamnã sã arãþi
cã îþi este teamã, teamã cã va trebui sã înapoiezi, teamã cã
vei fi « la pãmânt », atâta timp cât nu ai înapoiat” (ibidem,
p.131); înapoierea darului se face „cu dobândã”, niciodatã
mai puþin decât ai primit.

Cadoul nu mai reprezintã contribuþia afectivã a elevului
pentru învãþãtoarea/diriginta lui cu o anumitã ocazie (un
mãrþiºor de 1 Martie, un buchet de ghiocei de 8 Martie), ci
ºansa de a ieºi în faþã oricum, de a-þi etala posibilitãþile mate-
riale ºi financiare, de a pune (uneori) în dificultate. De la
buchetul de flori de odinioarã s-a ajuns la parfumuri þi cea-
suri de firmã, telefoane mobile de ultimã generaþie, brãþãri,
inele ºi lãnþiºoare de aur, culminând cu imprimante de com-
puter, cuptoare cu microunde sau chiar sume de bani. Toate
aceste ,,cadouri’’ reprezintã contribuþii bãneºti substanþiale
ale pãrinþilor, pentru satisfacerea necesitãþilor imediate sau
de perspectivã ale cadrelor didactice.

Corpusul acestei lucrãri a fost realizat pe baza utilizãrii –
în timp – a materialului din mediul þcolar, prin observarea
atentã a ceea ce se întâmplã în ºcoli, pe baza discuþiilor avute
cu cadrele didactice, precum ºi cu pãrinþii elevilor.

Dupã pãrerea mea, nu primirea cadourilor ar trebui sã fie
þelul unui educator, ci forþa, priceperea ºi tenacitatea de a
dãrui din prea-plinul cunoaºterii sale unor copii, care îi
ascultã cu încredere discursul. „Cadoul” ar trebui sã fie un
rãspuns corect ºi un surâs mulþumit.

Structura ritualã a primirii cadourilor

Un rit poate fi înþeles ca „un sistem de structuri de acþi-
uni secvenþiale, de roluri teatralizate, de valori ºi finalitãþi,
de mijloace reale þi simbolice, de comunicãri printr-un sis-
tem codificat”. (Rivière, 2000, p.79). Orice structurã ritualã
face loc paradoxului, ineditului sau chiar conflictului prile-
juit de o supraîncãrcare de roluri.

Primirea cadourilor de cãtre învãþãtori þi profesori poate
fi consideratã un ritual, fiind un ansamblu de comporta-
mente colective, având un suport corporal (verbal, gestual,
postural), cu caracter repetitiv, cu o puternicã încãrcãturã
simbolicã pentru actori, bazat pe o adeziune conform cãreia
poþi obþine un avantaj (o notã mai bunã, o apreciere consi-
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derabilã, o toleranþã mai mare la escapadele copilãreºti), a
cãrui eficienþã nu þine de o logicã pur empiricã.

1. Structura temporalã a acþiunii

Structura temporalã a acþiunii constã într-o decupare
secvenþialã a paºilor urmãriþi ºi împãrþirea lor în unitãþi ºi
subunitãþi. Înainte de a trece la paºii efectivi, voi defini doi
termeni care îmi aparþin ºi care apar frecvent în lucrare:
„mama-savarinã” ºi „învãþãtoarea-tampon”. 

De ce „mama-savarinã”? Conform DEX (1998, p.948),
savarina este o prajiturã fãþoasã ºi fudulã, cu multã friºcã ºi
cu un blat pufos amestecat cu sirop de zahãr. Cu toate aces-
tea, nu am putut niciodatã sã mãnânc o savarinã întreagã.
Chiar dacã reuºeam sã consum friºca, blatul îmi lãsa un gust
mucilaginos, care-mi fãcea greaþã. Prin comparaþie, „mama-
savarinã” pare iniþial frumoasã, deºteaptã ºi atentã, însã, la
final, îþi lasã un gust neplãcut; uneori þi se apleacã.

Am ales termenul „învãþãtoarea-tampon” pentru cadrul
didactic ataºat managerului unei ºcoli, deoarece acesta are
exact acelaºi rol ca al discului masiv de oþel anexat resortu-
lui puternic, „care primeºte ºocurile dintre vehicule în tim-
pul mersului ºi care menþine o anumitã distanþã între
vagoanele cuplate.” (ibidem, p.1069) Prin urmare, „învãþã-
toarea- tampon” îºi apropie ºi îºi depãrteazã „vagoanele”
dupã bunul plac, susþinând – în principal – „locomotiva”.

A. Pentru oferirea unui cadou din partea elevilor clasei I
pentru doamna învãþãtoare, se vor efectua urmãtorii paºi:

Pasul 1: Existenþa unei „mame-savarine” (n. „Mama-
savarinã” este o femeie trecutã de 35 de ani, fãrã prea multã
ºcoalã, cu o situaþie materialã bunã, care nu lucreazã, ci îºi
„educã” cei doi, trei copii. Nu are complexe, e dezinhibatã,
vorbeºte tare ºi gãseºte momentul propice pentru a interveni
în discuþii). La finalul unei ºedinþe cu pãrinþii, „mama-savar-
inã” ia iniþiativa de a face un cadou colectiv „doamnei”,
întrucât e apropiatã de copii, le-a dat calificative mari ºi
(argumentul suprem) oricum vine Crãciunul. Ea cere dis-
creþie totalã pãrinþilor. („Doamna nu trebuie sã afle. E
surprizã!”).

Pasul 2: A doua zi de dimineaþã, sub un pretext oarecare,
„mama-savarinã” o roagã pe „doamna” sã-i permitã sã
copieze de pe ultima filã a catalogului numerele de telefon
ale tuturor elevilor. 

Pasul 3: În aceeaºi searã, „mama-savarinã” sunã toþi
pãrinþii elevilor, explicându-le situaþia ºi rugându-i sã facã
un efort financiar „de dragul copiilor”. Suma variazã între
10-30 RON de persoanã. Tot acum se hotãrãºte ºi data li-
mitã pânã la care se colecteazã banii. 

Pasul 4: Strângera banilor. 
Pasul 5: Într-o „searã-ºoc”, cu câteva zile înainte de ter-

minarea semestrului, „mama-savarinã” o sunã pe „doamna”
acasã, chiar dacã aceasta nu-ºi aminteºte sã-i fi dat vreodatã
numãrul de telefon. Fiind o femeie abilã, „Savarina” are
metodele ei de investigaþie: secretariatul ºcolii sau femeile
de serviciu. Fãrã prea multe amãnunte, „mama-savarinã” îi
aduce la cunoþtinþã „doamnei” motivul deranjului ºi o în-

treabã sec: „Ce cadou doriþi?” 
Pasul 6: Aici intervin mai multe situaþii: 
a. Dacã „doamna” a mai trecut prin astfel de momente,

rãspunsul e la fel de sec precum întrebarea. 
b. Dacã „doamna” e la prima tentativã de acest gen, se

blocheazã ºi lasã totul la aprecierea pãrinþilor. 
c. „Doamna” refuzã. 
Pasul 7: Plecarea „mamei-savarine” la cumpãrãturi.

Cumpãrarea cadoului. 
Pasul 8: Anunþarea pãrinþilor ºi elevilor despre achi-

ziþionarea cadoului. Acest lucru se produce la ºcoalã sau în
imediata ei apropiere, în drumul spre casã. 

Pasul 9: „Ziua-ºoc”: oferirea cadoului. În faþa clasei,
alãturi de pãrinþi, elevi ºi cadrul didactic, „mama-savarinã”
iniþiazã un discurs de laudã ºi mulþumire la adresa „doam-
nei”. Aceasta pupã elevii ºi le mulþumeºte, deschide cadoul,
tresare, se mirã, exaltã. 

Pasul 10: Ducerea cadoului „voluminos” direct la
locuinþa „doamnei”. Se apeleazã la un pãrinte al clasei care
are o maºinã. Împreunã cu ºoferul pleacã ºi „Savarina” (care
ºtie deja adresa!). Cu aceastã ocazie, ea verificã atent (chiar
ºi din uºã-doar e vigilentã!) locuinþa „doamnei” pentru a
constata ce îi lipseºte. În fond, urmeazã ºi alte sãrbãtori ºi
mâine-poimâine vine Paºtele… 

B. Pentru oferirea unui cadou din partea elevilor de la
ciclul gimnazial (clasele V-VIII) cãtre diriginta lor, pot fi
sãriþi paºii 1, 2, 5 ºi 6, întrucât grupul din care fac parte
actorii este sudat, fiind împreunã de câþiva ani.

C. Când este ziua de naºtere a managerului ºcolii, colec-
tivul de cadre didactice obiºnuieºte sã-i cumpere un cadou.
Iatã paºii urmãriþi:

Pasul 1: Existenþa unei ,,învãþãtoare-tampon’’ (n.
,,Învãþãtoarea-tampon’’ este un cadru didactic cu experienþã,
prietenã de familie sau apropiatã a managerului, care ia
cuvântul în majoritatea consiliilor profesorale, are cele mai
apreciate serii de elevi, întrucât are grijã sã-i ,,selecteze’’ pe
criterii numai de ea ºtiute). Cu o sãptãmânã înainte de eveni-
ment, ,,învãþãtoarea-tampon selecteazã o elevã ,, de ispravã’’
ºi o trimite din clasã în clasã cu un anunþ. Anunþul este scris
pe o foaie de hârtie. Dedesubtul lui se aflã un tabel cu urmã-
toarea rubricaþie: numãrul curent, clasa, numele învãþã-
toarei/profesorului-diriginte, suma de bani, semnãtura,
observaþii. Prima pe listã este trecutã ,,învãþãtoarea-tam-
pon,’’ care cotizeazã cu sume variind între 50-100 RON. La
rubrica ,,Observaþii’’ scriu doar cei care nu au bani în ziua
respectivã, cãci ,,Tamponul’’ se oferã sã-i împrumute. 

Pasul 2: Aflarea cadoului care-i pricinuieºte bucurie
managerului. Acesta poate fii: o hainã de blanã, un deux-
piece de firmã, un obiect volumins din aur (brãþarã, ceas),
cauciucuri pentru maþinã, GPS de ultimã generaþie. 

Pasul 3: Cumpãrarea cadoului. 
Pasul 4: Anunþarea colectivului despre cumpãrarea

cadoului. Descriere. 
Pasul 5: Oferirea cadoului, desfacerea pachetului, dis-

cursul scurt al ,,învãþãtoarei-tampon’’ ºi un ,,La mulþi ani!’’, cân-
tat în picioare, în biroul managerial. Tot acum, managerul
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oferã câte o cupã de ºampanie, o felie de tort, lacrimi ºi
mulþumiri, apoi toatã suflarea dãscãleascã intrã cu alt tonus
la ore. 

2. Structura rolurilor

În opinia lui Goffman (apud., Segrè, 2000, p.82), com-
portamentele actorilor participanþi se înscriu într-o ordine
ritualã, într-o regie cinematograficã. Pentru acest autor, por-
tul unei mãºti, impresia bunã fãcutã prin þinutã, îmbrã-
cãminte, mers ºi distanþa faþã de rol se înscriu într-o atitudine
ritualicã ce cuprinde ºi o parte de minciunã, care corespunde
existenþei teatralizate.

Van Gennep (idem, p.83) considerã cã ritualurile se con-
stituie în jurul a trei tipuri de actori: organizatorii, actorii
propriu-ziºi ºi spectatorii. Jocul acestora þine seama de reci-
procitatea rolurilor, de reversibilitatea lor, spectatorul putând
deveni actor sau organizator.

Clasa, imaginatã ca o scenã, este locul desfãºurãrii ritu-
alului, unde începe ºi se terminã totul. Aºadar, actele 1 ºi 3
au loc într-un spaþiu delimitat, static, unde copiii organizato-
rilor petrec între 4 ºi 6 ore zilnic. Actul 2 se petrece integral
în centrul oraºului, în magazine. Este dinamic ºi prezintã
comportamente stereotipe. La el ia parte doar „mama-sava-
rinã” (pentru ciclul primar) sau un grup de douã-trei mame
(pentru ciclul gimnazial). Rolul central revine acestora, care
din organizatori devin actori ºi în final-spectatori.

Victor Turner (idem, p.83) este de pãrere cã, din cele trei
etape ale riturilor (agregarea, izolarea ºi segregare), izolarea
este capitalã, deoarece este puternic trãitã emoþional. El o
aseamãnã cu punctul central al unei piese de teatru. Pentru
,,mama-savarinã’’ sau pentru grupul de mame este extrem de
importantã, întrucât le pune la încercare capacitatea de
selecþie ºi gustul pentru frumos.

3. Structura valorilor ºi a scopurilor

Valorile reprezintã suma aspiraþiilor ce urmeaza a fi rea-
lizate, a simbolurilor, a atitudinilor, a preferinþelor colective,
a intenþiilor de integrare ºi mobilizare. (idem, 2000, pp. 83-
84). Grupul pãrinþilor care sunt de acord cu oferirea cadoului
manifestã o afecþiune indiscutabilã pentru dascãl. O parte
dintre ei poartã mãþti, afiþând un comportament diferit de
realitate. Funcþia afectivã trimite la funcþia de impulsionare,
prin evoluþia procesului de negociere. „Mama-savarinã” este
cea care mobilizeazã pãrinþii, încredinþându-i de buna
intenþie a „afacerii”. O consecinþã afectivã care se adaugã
este emoþia: a actorilor, a organizatorilor, dar ºi a spectato-
rilor. O astfel de emoþie simte ºi „mama-savarinã”, în
momentul în care rezolvã sarcina propusã, când scopul sãu e
atins. Ruperea de cotidian ºi izolarea de grup, de familie o
face sã trãiascã cea mai profundã emoþie. Singurã, cu
portofelul doldora de bani, colindând magazinele, fãrã copiii
care sã-i cearã câte ceva, ea se simte un mic Dumnezeu, cu
puteri nebãnuite.

4. Structura mijloacelor

Pentru ca valorile ºi scopurile sã fie realizate, este nevoie
de mijloace de efectuare a lor. Acestea sunt reale sau simbo-
lice: un loc cãruia i se dã valoare de sanctuar (clasa), un
obiect (cadoul), un gest, o atitudine. Definind ritualul,
Durkheim (apud., Kertzer, 2002, p. 21) constatã cã el ne
învaþã sã ne comportãm în prezenþa obiectelor sacre, sã ne
descurcãm în haosul existenþei umane. Aºa cum se exprimã
Cassirer (idem, p. 22), ,,natura nu cedeazã nici un secret fãrã
ceremonie”. În formularea lui Kertzer (2002, p. 22), ritul ne
face sã înþelegem lumea în care trãim prin raportarea trecu-
tului la prezent ºi a prezentului la viitor. Mai precis, e nevoie
sã promovãm un sentiment de continuitate, fiind convinþi cã
lumea de azi e aceeaºi cu cea în care am trãit ºi e identicã cu
cea care va veni.

Locul cu valoare de sanctuar este clasa, iar cuvântul
sacru e „cadou”. Analizând-o pe „mama-savarinã”, de bunã
seamã cã nu i-a fost uºor sã mobilizeze o clasã întreagã, în
condiþiile în care se adresa unor adulþi, nu unor copii. În dis-
cursul de început probabil cã a gesticulat mult, când nu-ºi
gãsea cuvintele potrivite. A stat în picioare, la catedrã (alt loc
sacru), dându-þi seama cã e dificil sã fii lider. Ceilalþi pãrinþi
au ascultat-o cu atenþie, chiar dacã unii nu au fost de acord
cu ea. Discursul final ºi oferirea cadoului a fost scena exer-
satã îndelung acasã, în faþa oglinzii. Trebuia sã aibã un ca-
racter sacru. Cadoul a fost aþezat pe catedrã, împachetat în
hârtie coloratã (roºie), pentru a fi vãzut de toþi participanþii,
dorit de o parte din ei, invidiat ºi lãudat.

5. Structura comunicãrilor

Rivière precizeazã cã ritul apare ca un sistem de stocare
a informaþiei din simboluri, dar ºi ca un sistem de trans-
mitere a mesajelor care sunt încãrcate cu eficacitate misticã.
(op.cit., p.87) E. Leach (apud. Kertzer, 2002, p.87) defineºte
riturile ca pe niþte sisteme de semnalizare, pornind de la
niºte coduri. Altfel spus, codificarea se opereazã prin ima-
gini favorizate într-o subculturã. Când e asociat unei
ambianþe festive (ziua de naºtere a managerului), mesajul
ritului poate fi compromis prin procesul de comunicare:
muzicã, bãuturã, apariþia unui elev în biroul managerial,
sunetul clopoþelului care vesteºte sfârºitul pauzei, þipetele
elevilor etc. Acest proces se poate transforma în ritual de
distracþie. În discursul ,,mamei-savarine’’ lapsus-urile sau
stilul excesiv de expresiv vor duce la o perturbare a mesaju-
lui. De asemenea, procesul de comunicare devine mesajul
principal al evenimentului. Mulþumirile cadrului didactic
adresate elevilor ºi pãrinþilor, discuþiile în ºoaptã ale partici-
panþilor, discursul actorului principal, convorbirile de dupã
trecerea momentului festiv, sunt semne ale comunicãrii care
se leagã între participanþi.
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Concluzii

În „L’ Énigme du Don”, Maurice Godelier (1996, p.281)
face o analizã a societãþii umane, arãtând cã atâta timp cât ea
va exista vor exista þi cele douã domenii: cel al schimbului
ºi cel în care indivizii ºi grupurile conservã obiecte, poveºti,
nume ºi forme de gândire spre a le transmite mai departe.
Godelier cerceteazã care este rolul schimbului ºi dacã mai
existã ceva în afara lui, în condiþiile în care totul sau aproape
totul este de vânzare: mijloacele de consum, de producþie, de
distrugere, forþa de munca fizicã ºi intelectualã, utilizarea
propriului corp (idem, p.186). În formularea sa, (idem, p.
187) banii reprezintã condiþia necesarã ºi suficientã pentru
ca societatea umanã sã existe fizic ºi social. Banii nu sunt
nici morali, nici imorali, ci neutri, dar extrem de utili.
Godelier (idem, p. 291) apreciazã cã azi darul nu mai este un
mijloc necesar producerii þi reproducerii structurilor de bazã
ale societãþii. Prin urmare, între apropiaþi, familie, prieteni,
darul ramâne o obligaþie, un ritual. În literatura de speciali-
tate au existat multiple încercãri de clasificare a mani-
festãrilor rituale. V. Thomas (apud. Coman, 2003, p. 56)
considerã cã dupã numãrul de actori riturile pot fi colective
sau personale. Ritul analizat este colectiv, deoarece numãrul
de participanþi este mare. Acelaºi autor clasificã riturile dupã
forma de exprimare în rituri corporale ºi verbale. Noi avem
de-a face cu un rit verbal, în care „mama-savarinã” sau
„învãþãtoarea-tampon” iniþiazã ritul, îl conduc spre realizare,
îl finalizeazã ºi devin în final spectatori. Dupã modul de
comunicare, riturile sunt de simpatie ºi de contagiune.
Ritualul primirii cadourilor de cãtre profesori presupune
simpatia faþã de cadrul didactic. Având în vedere relaþia din-
tre individ ºi grup, existã-conform aceluiaþi autor-rituri de
separare ºi de integrare. Separarea poate fi analizatã în
cazurile eroilor principali prin ruperea de grup. Dupã relaþia
cu ordinea socialã distingem rituri de conversiune ºi de
inversiune. În cazul dezbãtut este vorba despre un ritual de
inversiune, în sensul în care actorii principali devin dintr-o
datã lideri de opinie, inversând ordinea fireascã a lucrurilor.

În clasificarea lui C. Bell (idem p. 56) distingem riturile
de trecere (care fac ca viaþa individului sã fie mai dramaticã,
plinã de neprevãzut) ºi calendaristice (atunci când primirea
cadoului se petrece în zile importante ale calendarului
creºtin ortodox, precum: Sfântul Mihail ºi Gavril, Sfântul
Dumitru). J. Smith (idem, p. 56) afirmã cã riturile pot fi pe-
riodice (un cadou poate fi primit timp de patru ani în aceeaºi
perioadã a anului, de exemplu de Crãciun) sau ocazionale
(ceea ce presupune cã se pot primi cadouri ºi cu alte ocazii
precum: începutul ºi sfârºitul anului ºcolar, cu ocazia
câºtigãrii unui premiu). Ritualul primirii cadourilor de
cãtre profesori poate fi privit ca o sãrbãtoare, adicã o
perioadã ieºitã din comun, destinatã celebrãrii. Este un
sezon aparte, ce presupune o rupturã de timp, o etalare de

forþe, purtarea unor haine noi (ca o marcare culturalã a tre-
cerii) ºi sobrietate.

În concluzie, ritualul primirii cadourilor de cãtre profe-
sori are o serie de dimensiuni definitorii: acþiune, caracter
conºtient, aspect colectiv, performanþã ºi nu în ultimul rând
regularitate.
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Abstract

The “gift” issue is a timely subject in today’s Romanian
democratic society, as it has been since the beginning of the
existence of schools, teachers, parents and pupils. Today
more than ever the gift becomes a social symbol of the rela-
tions between humans, having a symbolic value and being
considered an economic transaction.

From an anthropological point of view, the concept of
teachers receiving gifts may be understood as a ritual or as
a collective behavior with a physical support, a repetitive
character and a strong symbolic value for the actors, which
is based upon an adherence pattern according to which one
can obtain an advantage, whose efficiency doesn’t concern
pure empirical logic. The ritual of teachers receiving gifts
has several definitive characteristics: action, awareness,
collective behavior, performance and last but not least regu-
larity. As a consequence, the gift remains an obligation, a
ritual between teachers and pupils.

Key words: gift, parents, school, cookie-mother (mama-
savarinã), tampon-teacher (învaþatoarea-tampon)
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Interacþiunile în care intrãm zilnic cu semenii noºtri s-ar
transforma imediat în ciocniri dacã nu ar exista comunicare.
Pentru ca o comunicare sã fie eficientã trebuie sã includã un
transfer de informaþii. Scopul major al relaþiilor publice este
acela de a comunica eficient.

Prin presa scrisã ºi audiovizualã suntem bombardaþi cu
informaþii referitoare la profesie, la modalitatea ce mai
potrivitã de a cãuta un loc de muncã, la felul în care ar tre-
bui sã ne dezvoltãm cariera, la cum este mai bine sã ne com-
portãm la serviciu. O mare parte din viaþã ne-o petrecem
profesând, iar unul din obiectivele fiecãruia este acela de a
evolua în cariera pe care ne-am ales-o.

Dicþionarul de sociologie defineºte profesia drept “tip de
activitate socialã ce se exercitã pe baza unei pregãtiri profe-
sionale, a unei calificãri” (L. Vlãsceanu, C. Zamfir, 1993,
p.456). Exercitarea unei profesii este strâns legatã de succe-
sul în viaþã, de sensul progresului, al dezvoltãrii personale,
de realizarea profesionalã, siguranþã ºi prestigiu. Profesiile
nu sunt entitãþi stabile, ci sunt în continuã modificare.
Automatizarea ºi computerizarea au modificat mult conþinu-
tul multor profesii. Lumea profesiilor se caracterizeazã prin
varietate1 ºi dinamicã. Dinamica profesiilor e o realitate:
unele profesii dispar, altele apar; chiar ºi cererea de perso-
nal variazã în timp.

Relaþiile publice reprezintã o profesie ce implicã o mul-
titudine de tipuri de activitãþi pe care nu le poate întreprinde
decât o persoanã cu talente multiple. Pat Jackson (apud.
Cutlip S, Center A., Broom G., 1994, p. 74) e de pãrere cã
specialistul de relaþii publice trebuie sã fie în ziua de azi un
cercetãtor, un consilier, un planificator strategic, un educator,
un comunicator, un ºef de echipã. O persoanã care lucreazã
în domeniul relaþiilor publice ºi care doreºte sã aibã succes
într-o astfel de profesie, trebuie sã deþinã un ansamblu de
calitãþi ºi abilitãþi personale ºi profesionale (culturã gene-
ralã, spirit de organizare, spirit de echipã, imaginaþie, cre-
ativitate, dinamism, empatie). Oamenii tind sã fie atraºi ºi sã
fie satisfãcuþi de slujbe ºi cariere care le oferã oportunitatea
de a-ºi exprima ºi utiliza preferinþele. Este necesar sã ne
cunoaºtem foarte bine pe noi înºine ºi personalitatea pe care
o avem, pentru a putea opta pentru o profesie sau alta.

În anul 1969, J. Holland (apud Johns Gary, 1998, pp.
564-565) elaboreazã un model explicativ ce pune în evidenþã
existenþa a ºase tipare distincte de orientare spre anumite
activitãþi.

Cele ºase tipuri de personalitate sunt:
1. Tipul realist. Ca orientare personalã acest tip preferã

activitãþi ce necesitã forþa fizicã. E un bun organizator, de

cele mai multe ori lipsit de abilitãþi verbale, agresiv. Preferã
concretul problemelor abstracte. În general mai puþin socia-
bil, uneori chiar nesociabil. Ocupaþii specifice acestui tip:
aviator, zidar, laborant.

2. Tipul intelectual. Este orientat cãtre o sarcinã cogni-
tivã, încearcã sã organizeze ºi sã înþeleagã lumea. Este orien-
tat cãtre gândirea abstractã, având tendinþa de a interioriza
acþiunile ce trebuie realizate, preocupându-se de ele ºi dupã
realizarea acestora. Ocupaþii: doctor, chimist, matematician,
antropolog.

3. Tipul social. Preferã rolurile terapeutice sau de
predare ºi îi plac locurile de muncã sigure. Are abilitãþi ver-
bale ºi interpersonale, fiind orientat spre social. Ocupaþii:
psiholog, profesor, consilier.

4. Tipul convenþional (conformist). Executã foarte bine
activitãþile structurate verbal ºi numeric, preferând rolurile
de subordonare. De obicei îºi atinge scopurile prin con-
formism. Ocupaþii: bibliotecar, profesii în administraþie.

5. Tipul întreprinzãtor sau persuasiv. Preferã situaþiile
prin care poate domina datoritã abilitãþilor sale verbale. De
obicei e un bun conducãtor. Ocupaþii: politician, comunica-
tor, purtãtor de cuvânt, vânzãtor.

6. Tipul artistic (estetic). Preferã relaþiile interperson-
ale indirecte si alege acele situaþii prin care el se poate
exprima sub forma talentului. Ocupaþii: poet, scriitor, muzi-
cian, regizor.

Am observat mai sus cã relaþionistul se încadreazã în
tipul de personalitate întreprinzãtor. Specialistul în relaþii
publice îºi desfãºoarã activitatea în slujba unei organizaþii;
el trebuie sã exceleze în comunicare, trebuie sã fie un foarte
bun mediator între diferitele trepte (externe ºi interne) ale
organizaþiei cãreia îi acordã serviciile, trebuie sã ºtie sã
transmitã informaþii neutre, obiective, dar care sã convingã
ºi nu în ultimul rând trebuie sã ºtie sã fie artist (în sensul cã
trebuie sã ºtie sã atragã interesul tuturor categoriilor de pu-
blic, sã fie fermecãtor).

În alegerea profesiei, o influenþã extrem de importantã,
pe lângã cea a personalitãþii, e exercitatã ºi din partea aparte-
nenþei la genul masculin sau feminin al persoanei care
urmeazã sã îºi aleagã profesia. Bãrbaþii ºi femeile diferã
semnificativ între ei în ceea ce priveºte comportamentele,
atitudinile ºi interesele pe care le au. Aceste comportamente
ºi atitudini diferite sunt dezvoltate ºi influenþate de normele
sociale ºi culturale ale comunitãþii în care femeile ºi bãrbaþii
trãiesc. Femeile ºi bãrbaþii îºi dezvoltã în special acele abi-
litãþi încurajate social, orientându-se mai degrabã spre acele
profesii considerate adecvate genului lor. Deºi motivaþia
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Locul ºi rolul femeilor în relaþii publice
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pentru muncã este aceeaºi la ambele genuri, touºi se fac
alegeri de carierã diferite, rezultate din experienþele de
socializare diferite ºi din modurile diferite în care societatea
structureazã oportunitãþile disponibile pentru ei.

Relaþiile publice reprezintã un domeniu mixt, în care
întâlnim atât barbaþi cât ºi femei. Potrivit cercetãrilor din
ultimii ani2 ( Y. Choi, L. C. Hon, 2002, pp. 229-263), (L. A.
Grunig, 2006, pp. 115-140), (L. Aldoory, E. Toth, 2002, pp.
103-126), în domeniul relaþiilor publice are loc un proces de
feminizare a profesiei, deºi în urmã cu puþine decenii, bãr-
baþii erau cei care profesau relaþiile publice, profesia de
relaþionist era în Europa, dar ºi în Statele Unite, un domeniu
exclusiv masculin. Aceastã tendinþã – a feminizãrii - nu are
ca efect discriminarea genului masculin; ceea ce se observã
este faptul cã relaþiile publice reprezintã un domeniu spre
care se îndreaptã cu predilecþie persoanele de sex feminin.
De asemenea procentul din ce în ce mai mare al femeilor în
branºa relaþiilor publice nu conduce în nici un caz la o deva-
lorizare a profesiei. Exact contrariul: numeroase companii
au pretenþii ridicate cu privire la calitatea prestatã de anga-
jatele lor din PR.

Cercetãtorii au dezvoltat o perspectivã feministã a relaþi-
ilor publice, care îºi îndreaptã atenþia spre a observa cum
femeile ºi valorile feministe pot aduce beneficii industriei.
Larissa A. Grunig argumenteazã cã relaþiile publice repre-
zintã o industrie fondatã pe valori feministe, cum ar fi:
onestitate, dreptate, sensibilitate, ceea ce va ajuta la dez-
voltarea comunicãrii simetrice care stã la baza relaþiilor pu-
blice. În plus, modelul de comunicare simetricã în doi paºi
pretinde rezolvarea conflictelor ºi crearea de relaþii, care,
în mod intrinsec, sunt valori feministe (L. A. Grunig,
2006, p. 117).

L. Grunig  a analizat peste 500 de articole din publicaþia
“Public Relations Review”, articole ce au apãrut  în perioada
1976-1995. În urma acestei analize, cercetãtoarea a constatat
cã prima menþiune a unei femei în articolele din aceastã pub-
licaþie ºtiinþificã a fost fãcutã în anul 1979, în cel de-al
patrulea an de la apariþia publicaþiei.

În urma unui studiu fãcut de Julie L. Andsager ºi Stacey
J. T. Hust (2005, p.87), a rezultat cã domeniile profesionale
(de care se ocupã relaþiile publice) spre care se îndreaptã
femeile sunt : frumuseþe, modã, transporturi, turism, relaþii
publice în domeniul nonprofit. Bãrbaþii se orienteazã spre
relaþiile publice în sport, industrie, adomeniul financiar, IT.
L. Grunig e de pãrere cã bãrbaþii au posturi mai bune si mai
bine plãtite deoarece ei  s-au aflat de mult mai mult timp în
domeniu decât femeile (J. Grunig, 1992, p. 421).

Julie L. Andsager ºi Stacey J. T. Hust (2005, p. 86) ne
spun cã, în SUA, în domeniul relaþiilor publice, salariul a
fost întotdeauna o problemã de gen. Ele redau un studiu
fãcut de Toth ºi Grunig în 1993 în care scot în evidenþã fap-
tul cã aproape jumãtare din respondenþi erau îngrijoraþi de
creºterea numãrului de femei din relaþii publice ºi credeau cã
acest fenomen va duce la scãderea salariilor tuturor spe-
cialiºtilor. L. Grunig aduce în discuþie rezultatele unei
cercetãri fãcute în 1989, mai exact “Public Relations
Reporter” (J. Grunig, 1992, p.421). Aceste rezultate arãtau

cã diferenþa de salarizare dintre femei ºi bãrbaþi este reflec-
tatã de faptul cã salariul depindea de anii de experienþã.
Realizatorii raportului au ajuns la aceastã concluzie bazân-
du-se pe rezultatele cercetãrilor anuale care arãtau cã
aproape trei pãtrimi din specialiºtii cu pânã la cinci ani expe-
rienþã erau femei, în timp ce trei pãtrimi sau chiar mai mult
din specialiºtii cu peste douãzeci de ani de experienþã erau
bãrbaþi. O altã cercetare ce avea ca punct central salarizarea
în domeniul relaþiilor publice, fãcutã de Simmons Market
Research în 1995 a scos în evidenþã faptul cã salariile bãr-
baþilor depãºeau cu 45% salariile femeilor din domeniu ( L.
Aldoory, E. Toth, 2002, p.105).

L. Grunig (J. Grunig, 1992, p. 422) aduce în discuþie
comentariile editorilor publicaþiei “The Washington Post”
din 1986, care subliniau cã diferenþa de salariu dintre
femeile ºi bãrbaþii din relaþii publice cu experienþã de peste
40 de ani depãºea un milion de dolari. Aceiaºi autori au scos
în evidenþã constatarea fãcutã de autorii raportului cu
referire la faptul cã procentajul femeilor care lucrau în SUA
a depãºit 44%, dintre care 70%  lucrau în domeniul comu-
nicãrii, aºteptându-se ca în cel mai scurt timp, diagrama sã
urce cãtre 80%. 

Unul din cele mai importante studii legate de femi-
nizarea domeniului comunicãrii a fost fãcut în 1986 la iniþia-
tiva International Association of Business Communicators
(IABC). Studiul s-a numit “The Velvet Ghetto”3, iar rezul-
tatele sale au fost preluate ºi discutate de mulþi cercetãtori (J.
Grunig, 1992, pp. 422-424), (L. Aldoory, E. Toth, 2002, pp.
104-108), (Y. Choi, L. C. Hon, 2002, p. 236-239), (N. Chen,
H. M. Culbertson, 1996, p. 281). Cercetarea a fost realizatã
în Statele Unite, Canada ºi Anglia de Carolyn Garret Cline,
Elizabeth Lance Toth, Judy VanSlyke Turk, Lynne Masel
Walters, Nancy Johnson ºi Hank Smith ºi au fost folosite
metode de cercetare precum interviuri, focus–group-uri  ºi
analize de conþinut a studiilor fãcute în perioada 1979 –
1985. Autorii raportului au descoperit trei tendinþe: femeile
se percep mai degrabã în rolulri de tehnicieni decât în cele
de manageri de relaþii publice; femeile sunt plãtite mai puþin
decât bãrbaþii, chiar dacã celelalte variabile sunt controlate;
atunci când mai multe profesii s-au transformat din profesii
dominate de bãrbaþi în profesii do-minate de femei, femeile
din aceste profesii nu au mai avut aceeaºi putere în ceea ce
privea salariul ºi statutul. Cercetarea a întãrit alte douã
ipoteze: prima - existã o predilectie a femeilor spre a ocupa
funcþii de management deºi predispozitia instituþionaliãrii
salariilor le-a îndepãrtat de valorile relaþiilor publice în orga-
nizaþii. În cea de-a doua ipotezã autorii sugereazã cã un pro-
ces subtil de socializare manipuleazã femeile ºi le determinã
sã-ºi aleagã roluri de tehnicieni. Strâns legate de acest pro-
ces de socializare sunt: dificultatea femeilor de a negocia un
salariu mai mare, subestimarea propriei activitãþi profesion-
ale ºi conflictul creat între rolul lor de specialiste într-un
domeniu profesio-nal ºi rolul de soþie sau mamã.

Heidi P. Taff (2003) spune cã dupã 18 ani de la “Velvet
Ghetto”, industria relaþiilor publice continuã sã fie dominatã
de femei. Din 1985-1989, între membrii bãrbaþi/femei ai
Association of Business Communicators (ABC) exista o



proporþie de 40 la 60. În 1995 dintre membrii ABC, 70%
erau femei, iar conform datelor din 2002, în ABC trei din
patru membri ai asociaþiei erau femei (76%). De asemenea,
aceeaºi autoare comparã rezultatele rapoartelor Ministerului
Muncii din SUA, astfel încât aflãm cã procentajul femeilor
din domeniul relaþiilor publice a crescut de la 60% în 1985
la 68% în 1993. Din 1993, procentajul femeilor în domeniu
a suferit o scãdere cu aproape jumãtate de procent pe an.
Acest aspect denotã faptul cã bãrbaþii au pãtruns în domeniu
într-un ritm mai alert decât femeile începând cu 1993; acest
fenomen semnala faptul cã „pendulul relaþiilor publice”
(expresia autoarei) începe sã-ºi regãseascã un oarecare
echilibru.

În anul 1989, IABC  a elaborat un nou proiect de cer-
cetare, pe care l-a numit “Beyond the Velvet Ghetto”, prin
care au fost examinate schimbãrile apãrute dupã raportul din
1986. Rezumând concluziile raportului cercetãrii, E.L. Toth
(1989) spunea cã diferenþele salariale dintre femei ºi bãrbaþi
încã persistau. Cercetarea din 1989 explora, de asemenea,
problemele apãrute odatã cu feminizarea domeniului comu-
nicãrii, cum ar fi direcþiile de promovare ale programelor de
relaþii publice cãtre bãrbaþii specializaþi în domeniu în legã-
turã cu relaþiile pe care aceºtia le aveau cu femeile ºi
minoritãþile.

În legãturã cu diferenþele dintre bãrbaþi ºi femei, Linda
Aldoory ºi Elizabeth Toth (2002, p.103) sunt de pãrere cã, în
momentul de fatã, deºi relaþiile publice reprezintã un dome-
niu în care existã femei în proporþie de 70%, , bãrbaþii sunt
favorizaþi când vine vorba de angajare, salarii ºi promovare
în poziþii de management.

Potrivit Biroului de Recensãmânt al Statelor Unite, în
1983, femeile reprezentau 50,1%  din totalul angajaþilor în
relaþii publice, iar în 1998, procentajul a urcat la 66, 3% ( Y.
Choy, L. C. Hon, 2002, p.230).

Bãrbaþii au început sã permitã femeilor sã intre în anu-
mite domenii precum relaþiile publice pentru cã nu mai sunt
de interes pentru ei sau pentru cã se presupune cã femeile au
anumite caracteristici care le ajutã sã se descurce mai bine în
anumite activitãþi (L. Aldoory, E. Toth, 2002, p.107).

Psihologul R. Baron este de pãrere cã femeile sunt în
general mai capabile decât bãrbaþii sã recunoascã emoþiile
altora ºi sã-ºi comunice propriile emoþii ( apud T. Juravle
2002, p.35). Teodora Juravle (idem, p. 38) aduce ca argu-
ment studiile psihologice ºi considerã cã, în ceea ce priveºte
stilul de luare a deciziilor, femeile par sã adopte un stil mai
democratic sau participativ decât bãrbaþii.

În domeniul capacitãþilor speciale, femeile se disting
prin uºurinþa în exprimare ºi fluenþa verbalã (formarea de
fraze mai lungi ºi corecte gramatical), un scris mai frumos ºi
mai corect. În plus, unele persoane au darul de a creea prin
prezenþã, mod de a fi ºi comunica, o ambianþã plãcutã.
Capacitatea acestor persoane de a se face plãcute se poate
explica prin ceea ce noi numim popular farmecul acelei per-
soane. Consider cã a avea farmec înseamnã a degaja un
magnetism natural ce mijloceºte receptarea mesajelor; de
asemenea, farmecul poate pune în valoare competenþa pro-
fesio-nalã, competenþa comunicãrii, poate favoriza reuºita ºi

succesul. Pentru a îndeplini obiectivele urmãrite în domeni-
ul relaþiilor publice, specialistul trebuie sã aibã aceastã trãsã-
turã ºi femeile, cu precãdere au farmecul necesar reuºitei ºi
succesului.

Jane Stewart, femeie de succes din relaþiile publice din
SUA,este de pãrere cã relaþiile publice nu reprezintã un loc
pentru femeile emotive; în acest domeniu nu e loc de teatru
ºi lacrimi. Tot ea spune într-un discurs þinut la Colegiul
Barnard cã cel mai greu lucru pe care o femeie din relaþii
publice trebuie sã îl realizeze, este sã înveþe sã fie obiectivã
(apud K. S. Miller, 1997, p. 263).

Jane Stewart, a spus studenþilor de la Colegiul Barnard
cã a aflat în decursul carierei sale de om de relaþii publice cã
este necesar sã renunþi de multe ori la obligaþiile sociale în
favoarea job-ului. În plus, o concluzie generalã a fost aceea
cã femeile care lucreazã în domeniul relaþiilor publice tre-
buie sã aleagã între familie ºi profesie (idem, p. 260).

În legãturã cu angajarea femeilor în posturi de condu-
cere, auditurile asociaþiei Public Relations Society of
America (PRSA) fãcute în 1990 ºi 1995 relevã faptul cã
puþine femei dãdeau o probabilitate mai mare femeilor decât
bãrbaþilor sã fie angajate pe poziþii de management ce impli-
cau sarcini de rezolvare a problemelor ºi de luare a deciziilor
(apud L. Aldoory, E. Toth, 2002, p. 105). Într-o cercetare
fãcutã de L. Aldoory ºi E. Toth pãrerile au fost împãrþite cu
privire la angajarea femeilor în posturi de conducere din
relaþii publice. Majoritatea respondenþilor au fost de acord
cã promovarea femeilor în astfel de posturi se face cu difi-
cultate, dar au fost ºi unii respondenþi care au fost de pãrere
cã „tavanul de sticlã” dispare încet-încet odatã cu dispariþia
bãrbaþilor din domeniu (idem, p.119). În legãturã cu anga-
jarea femeilor în alte poziþii/posturi în domeniul relaþiilor
publice, aceeaºi cercetare relevã faptul cã nu existã nici o
problemã în acest sens, unul din rãspunsurile primite la
întrebãrile cercetãrii fiind: “Angajãm mai mult femei pentru
cã asta vedem în jurul nostru”, pentru cã din ce în ce mai
multe femei sunt atrase de domeniul relaþiilor publice (idem,
p. 116). 

Statisticile au evidenþiat cã procentajul femeilor care
lucreazã în relaþii publice în poziþii de entry ºi middle e mult
mai mare decât al femeilor care lucreazã în poziþii de ma-
nagement.

Cercetãtoarea Connie Sitterly enumerã factorii care
inhibã evoluþia profesionalã a femeilor (1999, pp. 9-11):

- Absenþa unor modele. Autoarea numeºte sfârºitul se-
colului al XX-lea „Deceniu al femeii” ºi regretã cã numãrul
femeilor care ocupã posturi superioare de conducere conti-
nuã sã rãmânã sub 5% din total (trebuie specificat cã
autoarea se referã precãdere la piaþa muncii din SUA).

- Inegalitate salarialã. C. Sitterly a aflat în urma unui
studiu fãcut în cele mai importante state din SUA cã, deºi
femeile,  sunt mai bine pregãtte din punctul de vedere al
studiilor ºi deþin posturi de mai înaltã calificare decât în
ultimii 10 ani, o femeie nu câºtigã decât 74 de cenþi la
fiecare dolar pe care-l aduce bãrbatul acasã.

- Discriminare. Cei care preferã sã angajeze oameni care
le seamãnã au, în plus, tendinþa sã considere cã rezultatele
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anterioare reprezintã un argument suficient de puternic pen-
tru viitoarea îndeplinire a standardelor de performanþã. De
exemplu, bãrbaþii care angajeazã ºi promoveazã alþi bãrbaþi,
din cauza unei mentalitãþi de acest tip, împiedicã automat
progresul femeilor din jurul lor, indiferent cât de mare ar fi
contribuþia potenþialã a acestora la succesul organizaþiei.

- Cliºeele. În acest caz, cliºeul înseamnã a trata orice
femeie ca pe o mamã, sorã, soþie; a crede cã toate femeile
sunt de regulã, sentimentale, afurisite, cârcotaºe.

- Decalajul natural de timp între posturile de debut ºi cele
manageriale. De obicei e devoie de 10-15 ani pentru
acoperirea acestui interval, dar, C Sitterly constatã cã la
sfârºitul secolului al XX-leadin ce în ce mai multe femei
acced la poziþii de vârf în fiecare profesie.

Efectul „tavanului de sticlã” botezat aºa de Ann
Morrison, autoarea cãrþii „Sã trecem tavanul de sticlã” se
referã la bariera invizibilã sau subtila discriminare care se
ridicã în calea ascensiunii femeilor. „Tavanul de sticlã”
împiedicã femeile sã acceadã la posturi superioare de con-
ducere pur ºi simplu pentru cã sunt femei. Multe femei ajung
pânã în faþa tavanului ºi, o datã atins acel nivel, încep sã se
simtã frustrate din cauza lipsei oportunitãþior de avansare.
Acesta este punctul în care foarte multe femei iau decizia de
a se aventura sa-ºi deschidã propria afacere.

Un studiu recent, „PR Reporter” a atras atenþia asupra
faptului cã dintre specialiºtii în relaþii publice sub 24 de ani,
femeile reprezentau 77%; între cei cu vârstã între 30 – 34 de
ani, femeile reprezentau 66%, dar de la 40 de ani în sus spe-
cialiºtii erau predominant bãrbaþi ( D. Wilcox ºi colab, 1992,
p. 89).

Încercarea cercetãtorilor de a înþelege problemele
femeilor din relaþii publice îºi dubleazã importanþa odatã ce
femeile din afara Statelor Unite, mai ales în statele dez-
voltate, încep sã se miºte pentru prima datã în acest dome-
niu. Mai multe rapoarte (K. S. Miller, 1997, p. 251) arãtau cã
dupã 1996, în India, din femeile care profesau în diferite
domenii incluse în cercetare, 10% lucrau în domeniul comu-
nicãrii, în Japonia erau aproape 20%, iar în Arabia Sauditã
din 228 de respondente, 26 lucrau în relaþii publice.

L. Grunig priveºte spre scena internaþionalã a relaþiilor
publice ºi redã situaþia din relaþiile publice din Canada, în
urma cercetãrilor fãcute de Scrimger. Concluzia cercetã-
toarei canadiene a fost aceea cã statutul femeilor care prac-
ticau relaþii publice era inferior statutului bãrbaþilor din
domeniu. În urma cercetãrilor s-a descoperit cã, deºi femeile
din domeniu erau mai numeroase decât bãrbaþii, puþine din-
tre acestea deþineau funcþii manageriale ºi un numãr mult
mai mic de femei deþineau funcþii în top managementul
organizaþiilor (apud Grunig, 1992, p. 422)

Ajungem cu discuþia în alt continent ºi potrivit lui Ni
Chen (1996, p. 282), relaþiile publice reprezintã un domeniu
relativ nou în China. Despre relaþii publice, chinezii au auzit
pentru prima datã în preajma anilor ’80, ajungând astãzi sã
fie un domeniu în care lucreazã mii de persoane. În timp,
cultura chinezã a accentuat rolurile pe care femeile le aveau:
de a atrage ºi a oferi plãcere bãrbaþilor. Femeile din China au
fãcut paºi importanþi în ultimii 50 de ani privind realizãrile

din mediul educaþional ºi profesional. Legat de domeniul
relaþiilor publice, cercetãtorii (idem p.281) au observat cã
femeile din China lucrau mai întâi ca tehnicieni în comuni-
care (în particular, activitatea implica relaþiile cu oaspeþii,
invitaþii).

Deºi “unele studii au arãtat cã femeile câºtigã mai uºor
încrederea jurnaliºtilor ºi cã ele sunt mai bune în acest rol”,
pãrerea specialiºtilor este cã trebuie sã fie aleasã persoana
cea mai competentã, fãrã nici un fel de prejudecãþi referi-
toare la sex sau la vârstã (S.M. Cutlip ºi colab.,1994, pp.
51-52), într-o formulã succintã: „Criteriile trebuie sã fie
autoritatea, credibilitatea ºi farmecul personal” (S.W. Dunn,
1986, p. 374).

Instrument de lucru

Cercetarea a avut loc pe o perioadã de aproape trei luni,
din care  durata culegerii informaþiilor a fost de douã luni
ºi jumãtate, iar analiza lor s-a desfãºurat pe parcursul a o
sãptãmânã.

Instrucþiunile pentru chestionar ºi interviu au fost
prezentate pe prima paginã ºi tot de pe prima paginã
subiecþii erau asiguraþi cã, chestionarul este anonim pentru a
încuraja rãspunsurile sincere.

Lotul de subiecþi

Studiul a fost realizat pe un numãr de 60 de subiecþi de
sex feminin, care îºi desfãºoarã activitatea în domeniul
relaþiilor publice – ele au participat la completarea ches-
tionarelor.

Persoanelor vizate pentru completarea chestionarului
sunt femei din PR, din punctul de vedere al vârstei majori-
tatea  au între 20-30 de ani, sunt necãsãtorite ºi îºi desfãºoarã
activitatea în domeniul privat. Un echilibru perfect a apãrut
în cazul criteriului “Locul de provenienþã” prin intermediul
cãruia am aflat cã jumãtate din respondente sunt din
Bucureºi, cealaltã jumãtate fiind din alte oraºe precum:
Braºov, Miercurea Ciuc, Tulcea, Buzãu, Vaslui, Slatina,
Vâlcea, Cluj Napoca, Arad, Piteºti, Baia Mare, Timiºoara.
Despre funcþiile pe care le au respondentele în departamen-
tul sau agenþia în care lucreazã, acestea au fost variate ºi voi
enumera câteva dintre ele în cele ce urmeazã: coordinator
PR, copywriter, asistent proiecte, responsabil comunicare
internã, consilier informare ºi comunicare, ofiþer comuni-
care, referent comunicare, account manager, PR executive,
brand manager, director de comunicare, PR manager.

Date demografice respondente chestionare

Criteriile care au stat la baza alegerii profesiei 
în domeniul relaþiilor publice

Alegerile pe care le facem zi de zi sunt influenþate de o
serie de variabile. Alegerea carierei þine ºi ea de mai multi
factori. În ceea ce priveºte cariera în relaþii publice responden-
tele au clasat pe primul loc variabila „Aptitudini perso-nale”,
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care a obþinut un total de 284 de puncte4. Imediat clasat pe a
doua treapta a importanþei a fost criteriul „Pasiunea pentru
domeniu”, care a obþinut 282 de puncte, iar al treilea factor
care, dupã pãrerea respondentelor a stat la baza alegerii pro-
fesiei de relaþionist a fost „Noutatea domeniului”, care a
obþinut 247 de puncte. Urmãtorii factori clasaþi în ordine
descrescãtoare a importanþei în alegerea profesiei în dome-
niul relaþiilor publice, au fost: „Vizibilitatea pe care o poþi
avea”, „Salariile mari vehiculate” , „A fost o alegere la
întâmplare”. Dupã cum putem observa în  Fig. 1, de cele mai
multe ori s-au acordat 6 puncte criteriului „Pasiunea pentru
domeniu”, iar 1 punct s-a acordat de cele mai multe ori cri-
teriului „A fost o alegere la întâmplare”.

În tabelul de mai jos sunt clasificate în ordine descrescã-
toare a importanþei criteriile, de câte ori s-a dat fiecare punc-
taj pe criteriu, precum si totalul punctelor obþiunte de fiecare
criteriu.

Dupã cum am observat, aptitudinile ºi pasiunea pentru
domeniu au fost cei mai importanþi factori ce au determinat

femeile din relaþii publice sã aleagã acest domeniu pentru a
desfãºura activitatea profesionalã. Dupã cum spunea ºi
Dagenais ºi ceilalþi teoreticieni, relaþiile publice reprezintã
un domeniu în care , ca sã profesezi, trebuie sa fii pasionat
ºi sã dispui de o gamã largã de abilitãþi care sã te ajute sã-þi
desfãºori activitatea ºi sã ai performanþe.

Studiile pe care le-au urmat

Dupã cum se poate observa ºi în Fig. 2, majoritatea
femeilor care lucreazã în relaþii publice au fãcut studii supe-
rioare cu  specializare în comunicare/relaþii publice.

Doar 25% au urmat alte studii, precum: Facultatea de
Litere, Facultatea de Limbi Strãine, Academia de Studii
Economice (specializãri: Relaþii Economice Internaþionale,
Finante-Contabilitate, Marketing, Management, Comerþ),
Facultatea de Sociologie, Facultatea de Psihologie,
Universitatea Politehnicã Bucureºti. Diversitatea studiilor pe
care le au femeile ce lucreazã în relaþii publice denotã faptul
cã este un domeniu deschis, care acceptã persoane cu back-
ground educaþional  divers.

Modalitatea prin care au ajuns sã lucreze în PR

Deºi majoritatea femeilor chestionate au acordat la prima
întrebare cel mai mic punctaj criteriului „a fost o alegere la
întâmplare”, au afirmat de aceastã datã cã au intrat în dome-
niu printr-un „context favorabil” (47%). Balanþa e echili-
bratã, totuºi de cele ce au rãspuns cã au intrat în domeniu
pentru cã ºi-au dorit, iar acest fapt le-a impulsionat (35%).
Dupã cum aratã ºi Fig. 3, Doar 13% au ajuns în domeniu în
urma aplicãrii unui CV ºi ulterior participarea la interviu, iar
5% recunosc cã au ajuns din întâmplare în acest domeniu.

Tipul postului pe care l-au ocupat în primul job din
domeniul relaþiilor publice.

Tipul postului pe care îl ocupã în momentul de faþã.
Majoritatea respondentelor au declarat cã primul post pe

care l-au ocupat în relaþii publice a fost într-un department
de relaþii publice/comunicare din cadrul unei organizaþii
(80%), iar restul de 20% au lucrat prima datã într-o agenþie
de relatii publice. În legãturã cu postul ocupat în momentul

de faþã, procentele nu se modificã aproape deloc, majoritatea
lucrând în momentul de faþã în departamente (82%). Una din
respondente a þinut sã menþioneze cã nu lucreazã nici într-un
depatament de PR, nici într-o agenþie, ci este consultant
independent în momentul de faþã (vezi Fig. 4).

Observaþia pe care o am de fãcut în acest caz, este aceea
cã, dintre femeile care au lucrat în primul loc de muncã într-un
departament/agenþie, 80% ºi-au pãstrat opþiunea pe care au
avut-o de la început, anume aceea de a lucra în departament
/agenþie (nu neapãrat pe acelaºi post în cadrul departamen-
tului/agenþiei, sau departamentul aceleiaºi firme sau
aceeaºi agenþie). În schimb, 20% ºi-au schimbat locul de
muncã, trecând de la department la agenþie sau invers
(vezi Fig. 5).

Unde e mai bine sã-þi desfãºori activitatea 
ca specialist în relaþii publice

La întrebarea „Care consideraþi cã este cea mai bunã
variantã: angajat(ã) al unei agenþii de relaþii publice sau
angajat(ã) al departamentului de comunicare/relaþii publice
al unei instituþii de stat/multinaþionale?” aproape jumãtate
(45%) din respondente nu au ales între cele douã variante,



spunând cã ambele sunt la fel de importante. Dintre cele
care, totuºi au fãcut o alegere, 33% au considerat cã e mai
bine sã lucrezi într-o agenþie de relaþii publice ºi au adus
argumente precum: munca e mai clarã ºi unidirecþionatã,
înveþi mai mult (te formezi ca specialist cu mai multã rapi-
ditate), intri în contact cu organizaþii cu profil diferit, stan-
dardele ºi exigenþele sunt mari. Departamentul de comuni-
care/relaþii publice al unei instituþii de stat/multinaþionale a
fost considerat mai important ca loc în care sã lucrezi pentru
22% dintre respondente. Motivaþia lor a fost aceea cã într-un
departament : cunoºti mai bine o instituþie, ai posibilitate de
avansare mai rapidã, duci un proiect de la început la sfârºit,
desfãºori atât activitãþi de comunicare internã, cât ºi de
comunicare externã (vezi Fig. 6).

Cursuri suplimentare frecventate dupã intrarea în
domeniu

Este foarte important sã înveþi cât mai multe lucruri
despre domeniul în care îþi desfãºori activitatea profesionalã,
de aceea aproape trei sferturi (73%) din femeile de relaþii
publice chestionate au simþit nevoia ºi au facut cursuri supli-
mentare dupã ce au intrat în domeniu. Dintre cursurile
urmate, au menþionat: cursuri de masterat, doctorat, în
domeniu, workshop-uri, conferinþe, traininguri, cursuri pre-
cum: Brand Leadership, Management de proiect,
Comunicare internã, Better writing – a practical training
course, Time management, Communication techniques.
Restul de 27% nu au considerat cã au avut nevoie de cursuri
suplimentare (vezi Fig. 7).

Fãcând legãtura cu rãspunsurile date  cu privire la studi-
ile pe care femeile de relaþii publice le au, dintre responden-
tele care au zis cã nu au fãcut studii superioare de speciali-
tate, 75% au considerat cã au avut nevoie ºi au frecventat
studii suplimentare dupã ce au intrat în domeniul relaþiilor
publice, iar 25% nu considerã ca au fost necesare studiile
suplimentare (Fig. 8).

Ponderea cunoºtinþe/experienþã în profesia de spe-
cialist în relaþii publice

Paradoxal, deºi majoritatea PR-istelor a spus cã e nevoie
de cursuri suplimentare în acest domeniu, un numãr impre-
sionant din ele a considerat experienþa profesionalã mai
importantã decât cunoºtinþele teoretice, dupã cum aratã
Fig. 9. Au fost ºi pãreri (13%), care au combinat cele douã
variabile ºi au considerat cã nici una nu e mai importantã
decât cealaltã, acestea aflându-se într-o deplinã interdepen-
denþã ºi completare.

Opinii despre carierã, în general

La rugãmintea de a rãspunde la întrebarea „Ce înseamnã
<cariera> pentru dumneavoastrã”, PR-istele chestionate au
dat definiþii diverse ale termenului. Dintre acestea, voi
menþiona în cele ce urmeazã,  pe cele care mi s-au pãrut mai

interesante: „muncã fãcutã cu pasiune”, „dezvoltare perma-
nentã pe plan profesional”, „avantaje sociale ºi materiale”,
„a doua jumãtate care îþi umple viaþa”, „provocãri, sarcini
noi, experienþã”. Întrebându-le apoi dacã se considerã în
momentul de faþã femei de carierã, marea majoritate (75%)
au dat un rãspuns negativ (vezi fig.10), motivând cã drumul
spre o carierã de succes în relaþii publice e lung, dar au
rãspuns în acelaºi timp cã vor lupta pentru a ajunge femei de
carierã.

Modalitatea de obþinere a informaþiilor din ºi
despre domeniul relatiilor publice (Surse de infor-
mare)

Internetul reprezintã o resursã inepuizabilã de informaþie
ºi o modalitate ieftinã ºi rapidã de comunicare; tocmai de
aceea acest canal a fost menþionat de cele mai multe ori de
respondente ca fiind sursa de informare (vezi Fig 11). Apoi
a urmat în ordine descrescãtoare ca numãr de menþionãri:
presa de specialitate ºi cãrþile din domeniu. La criteriul: altã
sursã de informare, câteva dintre respondente au notat se-
minariile de specialitate, conferinþe, mese rotunde, discuþiile
de la locul de muncã.

Calitãþile specialistului în relaþii publice

Pentru a face o comparaþie între ceea ce spun teoreti-
cienii despre calitãþile ºi abilitãþile pe care trebuie sã le aibã
un specialist în relaþii publice, am întrebat PR-istele, care
considerã ele cã sunt calitãþile care le recomandã pentru a
lucra în relaþii publice. Am observat cã rãspunsurile date de
respondente pot fi regãsite imediat în cãrþile de teorie.
Abilitãþi ºi calitãþi precum: gândire strategicã, flexibilitate,
adaptabilitate, sunt rãspunsuri date de persoanele chestion-
ate, dar sunt ºi calitãþi despre care vorbesc teoreticieni ai
domeniului precum D. Newson, B. Cantor ºi C. Burgess.
Despre creativitate, capacitatea de analizã ºi sintezã eficien-
tã, culturã generalã amintesc atât respondentele chestionaru-
lui, cât ºi E. L. Bernays. Exemplele pot continua astfel la
nesfârºit deoarece observãm cã, ceea ce spun teoreticienii
despre calitãþile oamenilor de relaþii publice se adevereºte în
realitate, PR-istele recunoscând în ele aceleaºi calitãþi.

“PR-ul este un domeniu/profesie mai potrivit(ã)
femeilor decât bãrbaþilor”

În legãturã cu afirmaþia de mai sus, numãrul femeilor
care au afiºat o poziþie neutrã („nici acord, nici dezacord”),
este foarte apropiat de numãrul acelora care a fost de acord
parþial cu afirmaþia. Aproape un sfert din respondente s-au
poziþionat într-un total dezacord faþã de afirmaþie. Dupã cum
spun ºi specialiºtii (D.L. Wilcox, L.W. Nolte, S.M. Cutlip),
în relaþii publice nu trebuie sã alegi femeile pentru cã li se
potriveºte, ci  persoana cea mai competentã, fãrã nici un fel
de prejudecãþi referitoare la sex. Femeile din  relaþii publice
par sã fie de acord cu specialiºtii dupã cum ne relevã fig. 12.
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Avantajele ºi dezavantajele femeilor care-ºi
desfãºoarã activitatea în relaþii publice

Femeile care profeseazã în relaþii publice au confirmat cã
existã ºi avantaje ºi dezavantaje în acest domeniu. Printre
avantajele care au fost menþionate de mai multe ori de
respondente au fost: cunosc mulþi oameni, au un salariu
decent, participã la evenimente (ceea ce le dã o mai mare
vizibilitate decât alte profesii), au un orizont profesional mai
extins decât în alte domenii, au rezultate imediate ale muncii
lor. Printre dezavantaje au fost amintite: domeniul este
cunoscut de puþin timp, misoginism, nu sunt în poziþii cu
putere  de decizie, presiunea „sferei domestice”, vulnerabi-
litate, implicare emoþionalã.

Tipul de activitate (individualã, în echipã) în job-ul
actual

Dupã cum aratã ºi Fig. 13, majoritatea femeilor care
lucreazã în relaþii publice duc o muncã de echipã pentru a
rezolva sarcinile cotidiene. Conform graficului, am putea
susþine cã spiritul de echipã, ar fi deci, una din calitãþile pe
trebuie sã le aibã un specialist în relaþii publice, dar acest
aspect nu este menþionat de nici o respondentã atunci când a
fost vorba de enumerarea calitãþilor ce le recomandã pentru
relaþii publice.

Numãrul de ore petrecut la birou

Relaþiile publice reprezintã un domeniu în care progra-
mul este foarte încãrcat ºi nu întotdeauna fix. Din Fig. 14
observãm cã timpul petrecut în medie la birou de femeile din
relaþii publice este între 8-10 ore ºi peste 10 ore. Este o
meserie solicitantã, care îþi cere disponibilitate mare ºi îþi
lasã extrem de puþin timp liber.

Petrecerea timpului liber

Atunci când au, totuºi, puþin timp liber, femeile care
lucreazã în relaþii publice preferã sã-l petreacã în primul
rând cu familia; pe al doilea loc se aflã ieºirile în oraº, ca
mai apoi locurile sã fie ocupate de cãlãtorii, lecturã, sport
(vezi fig. 15). Au fost unele menþionãri ºi la criteriul
„Altceva”: ascult muzicã, merg la teatru, film, shopping,
ascult muzicã, dorm.

Planuri de viitor

Planurile de viitor ale unui numãr impresionant de femei
din cele chestionate se intersecteazã într-un punct numit:
agenþia de relaþii publice.  Multe femei ºi-au propus ca
obiectiv în viitor sã-ºi deschidã propria agenþie de relaþii
publice. Alte obiective profesionale menþionate: sã avanseze
în compania în care lucreazã în prezent, sã-ºi extindã com-
pania, sã pãstreze clienþii oferind servicii de calitate, sã de-
vinã reprezentant regional, sã conducã un department de
relaþii publice.

Concluzii

Cu mulþi ani în urmã profesia de specialist în relaþii pu-
blice era în Statele Unite, dar ºi  în Europa, un domeniu
exclusiv masculin. Existau doar cazuri izolate de femei care
lucrau în departamentele de relaþii publice din industrie sau
în cadrul agentiilor de relaþii publice dar, de regulã, în po-
ziþii inferioare. Lucrurile, în ziua de azi, nu mai stau chiar
aºa. Aceastã situaþie a suferit între timp schimbãri majore:
chiar ºi posturi manageriale (ocupate cu precãdere de bãr-
baþi) – încep sã fie frecvent ocupate de femei.

În Statele Unite, ca urmare a cercetãrilor referitoare la
„feminizarea PR”, s-a constatat cã procentul crescând al
femeilor din aceastã branºã conduce la diminuarea salariilor
precum ºi, pas cu pas, la scãderea prestigiului posturilor din
domeniul relaþiilor publice. Am putut observa în urma
cercetãrii cã procentul mare al femeilor în branºa relaþiilor
publice nu conduce în nici un caz la o devalorizare a profe-
siei. Exact contrariul: numeroase companii au pretenþii
ridicate cu privire la calitatea prestatã de angajatele lor
în relaþii publice, iar acestea îºi îndeplinesc sarcinile cu
profesionalism.

Feminizarea relaþiilor publice aduce puþine dezavantaje
femeilor ºi foarte multe avantaje; relatiile publice reprezintã
o industrie cu foarte multe oportunitãþi.

Prin aceastã lucrare am încercat sã redau realitatea din
relaþiile publice din România, sã obþin informaþii referitoare
la trãsãturile, statutul, rolul femeilor care-ºi desfãºoarã
activitatea profesionalã în domeniul relaþiilor publice.

Informaþiile obþinute mã ajutã sã fac urmãtoarele con-
statãri:

În cazul femeilor care au participat la cercetarea
prin intermediul chestionarului, am ajuns la urmãtoarele
concluzii:

- în general sunt femei foarte tinere, între 20-30 de ani,
majoritatea cu un background educaþional în domeniul
comunicãrii,  care au ajuns sã lucreze în branºã, în special în
sectorul privat, în departamente de relaþii publice sau comu-
nicare pentru cã ºi-au dorit foarte mult ºi prin intermediul
unor contexte favorabile.

- am observat un paradox: cu toate cã majoritatea
lucreazã, dupã cum am spus în departamente de relaþii pu-
blice ale unor organizaþii, într-un numãr foarte mare sunt de
pãrere ca este mai bine sã lucrezi într-o agenþie de relaþii
publice decât în departament (excluzând rãspunsurile care se
refereau la ambele), iar printre obiectivele profesionale din
urmãtorii ani, cele mai multe au menþionat cã doresc sã-ºi
înfiinþeze propria agenþie de relaþii publice. Aceste obiective
profesionale ne pun pe gânduri ºi ne fac sã ne întrebãm:
„oare în câþiva ani vor fi prea multe agenþii de relaþii pu-
blice?”. Este interesant sã se dezvolte, pornind de la aceastã
constatre, un studiu pe agenþiile de relatii publice din
România. Poate într-o urmãtoare lucrare. Pe de altã parte,
aceste obiective ne fac sã ne gândim la un aspect care se
poate ascunde în spatele a ceea ce ele declarã; nu cumva se
simt dezavantajate, nu pot urca în ierarhie în companiile în



care lucreazã ºi de aceea doresc sã îºi înfiinþeze propria
agenþie? Dacã ar fi aºa, am putea asemãna fenomenul cu
ceea ce ne spun cercetãtorii cã se întâmplã în Statele Unite
ºi anume cã, deºi numãrul femeilor din relaþii publice este
din ce în ce mai mare, ele nu ajung foarte uºor în poziþii de
top.

- Un lucru interesant de specificat este acela cã femeile
care lucreazã în relaþii publice (cele mai multe, dacã nu chiar
toate, îºi desfãºoarã activitatea profesionalã în Bucureºti)
provin, în numãr egal din Bucureºti ºi din alte oraºe. Dupã
cum am vãzut la analiza datelor, oraºele din care provin PR-
istele construiesc încet-încet România, altfel spus, femei din
întreaga þarã sunt atrase de acest domeniu. Legând acest
aspect cu acela al obiectivelor propuse am putea preconiza
un viitor strãlucit domeniului care, ar putea sã se extindã în
toatã þara, dacã femeile din relaþii publice doresc sã înfi-
inþeze agenþia în oraºul din care provin.

- un alt paradox pe care l-am observat a fost acela cã,
odatã intrat în branºã, e nevoie de cursuri suplimentare pen-
tru a reîmprospãta baza teoreticã, dar când au fost întrebate
ce ajutã mai mult pentru a desfãºura activitãþi de relaþii pu-
blice, PR-istele au rãspuns cã experienþa este mult mai
importantã. Cu toate acestea principalele surse de informare
menþionate de PR-iste, au fost în ordinea descrescãtoare
a importanþei: internetul, presa de specialitate, cãrþile de
specialitate.

- femeile din relaþii publice sunt parþial de acord cu afir-
maþia cã „relaþiile publice reprezintã o profesie mai potrivitã
femeilor decât bãrbaþilor”, iar argumentele sunt aduse de
cele zece femei de succes intervievate care spuneau cã
femeile au o înclinaþie aparte cãtre comunicare; bãrbaþii nu
sunt daþi  la o parte, ci pur ºi simplu nu se simt atraºi de
domeniu; începe sã se formeze un stereotip profesional. La
fel am vãzut cã spun ºi teoreticienii: femeile au mai multe
abilitãþi ce þin de comunicare decât bãrbaþii ºi sunt angajate
femei în domeniu pentru cã în jurul lor, angajatorii nu vãd
decât femei. Majoritatea s-au orientat spre acestã carierã
încã de pe bãncile ºcolii ceea ce întãreºte ceea ce am vãzut
cã spun teoreticienii în subcapitolul referitor la educaþia pen-
tru carierã.

- Comparând avantajele ºi dezavantajele pe care le-au
enumerat femeile din relaþii publice în legãturã cu activitatea
lor în relaþii publice, am observat în primul rând cã sunt mult
mai multe avantaje decât dezavantaje, iar în al doilea rând
am observat cã nu sunt avantaje/dezavantaje numai pentru
femei, ci pentru orice persoanã care lucreazã în relaþii pu-
blice, indiferent de gen. Totuºi, printre cele mai des enume-
rate dezavantaje, se încadreazã ºi acela cã relaþiile publice îþi
oferã foarte puþin timp liber. Acest lucru e demonstrat ºi de
faptul cã femeile de relaþii publice petrec între 8-10 ºi peste
10 ore la birou. Atunci când au, totuºi, puþin timp liber,
preferã sã-l petreacã cu familia, sã iasã în oraº cu prietenii ºi
sã cãlãtoreascã.

Dacã ar fi sã creez un profil al femeilor din relaþii pu-
blice, în general, aº putea spune cã sunt femei tinere: 20-40
ani, care au o bazã teoreticã solidã, se informeazã permanent
ºi, în plus faþã de aceasta, o serie de calitãþi fãrã de care nu

ar putea profesa: sociabilitate, rãbdare, interes pentru
oameni, bun simþ, abilitãþi de comunicare scrisã ºi verbalã,
abilitãþi organizatorice. Aceste femei vãd cariera în relaþii
publice ca pe o muncã fãcutã cu pasiune, care, deºi cere sa-
crificii, sunt dispuse sã le ofere pentru a duce la îndeplinire
obiectivele propuse.

În încheiere aº dori sã menþionez o definiþie un pic altfel
pe care am auzit-o la una din participantele la cercetare:
relaþiile publice = o piatrã preþioasã cu foarte multe faþete,
nu un diamant, ci mai degrabã una care-ºi schimbã culoarea.

Note

1. Ministerul Muncii din România, prin Clasificarea
Ocupaþiilor din România ne informeazã cã în þara noastrã
existã aproximativ 3000 de profesii.
2. Cercetãri apãrute în reviste de specialitate ca Public
Relations Review ºi Journal of Public Relations Research.
3. Numele complet al studiului a fost: "The Velvet Ghetto:
The Impact of the Increasing Percentage of Women in
Public Relations and Business Communication."
4. Þin sã menþionez cã unele respondentele au acordat
acelaºi punctaj mai multor criterii (de exemplu 5 puncte la
criteriul “pasiunea pentru domeniu” ºi tot 5 puncte la crite-
riul „aptitudini personale”); de asemenea, au fost respon-
dente care nu s-au folosit de scara de la 1-6 (fiind cazuri în
care punctajul 2 nu a fost acordat niciunui criteriu). 
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Rezumat

„Care este locul femeilor în relaþiile publice din
România?” Am încercat sã rãspund acestei întrebãri prin
intermediul acestei lucrãri în care am prezentat ºi câteva din
aspectele cercetate ºi teoretizate de marii cercetãtori ºi spe-
cialiºti din relaþiile publice internaþionale. Veþi afla astfel,
printre altele, cã valorile relaþiilor publice ºi capacitãþile ce
þin de comunicare organizaþionalã care îi sunt caracteristice
acestui domeniu, sunt asociate din ce în ce mai mult
femeilor. O atenþie deosebitã i s-a dat fenomenului de femi-
nizare al relaþiilor publice (mai ales în studiile din Statele
Unite). Astãzi femeile au reuºit sã aibã mult mai mult succes
în relaþii publice decât în orice alta profesie.

Prin intermediul acestui studiu am încercat sã redau real-
itatea din relaþiile publice din România, sã obþin informaþii
referitoare la trãsãturile, statutul, rolul femeilor care-ºi
desfãºoarã activitatea profesionalã în domeniul relaþiilor
publice. Femeile din relaþii publice sunt tinere: 20-40 ani,
care au o bazã teoreticã solidã, se informeazã permanent ºi,

în plus faþã de aceasta, o serie de calitãþi fãrã de care nu ar
putea profesa: sociabilitate, rãbdare, interes pentru oameni,
bun simþ, abilitãþi de comunicare scrisã ºi verbalã, abilitãþi
organizatorice. Aceste femei vãd cariera în relaþii publice ca
pe o muncã fãcutã cu pasiune, care, deºi cere sacrificii, sunt
dispuse sã le facã pentru a duce la îndeplinire obiectivele
propuse.

Abstract

Women’s Place and Role in Public Relations

„What is the role of the Romanian women in public rela-
tions?” I’ve tried to answer this question through this paper
work, presenting also several aspects researched and theo-
rized by the world biggest public relations specialists and
researchers. You will find that the public relations values
and the abilities you must have to practice public relations
are associated more and more with the women. A special
attention was given to the public relations feminization phe-
nomenon (especially in United States of America). Today
women have achieved more success in public relations than
in almost any other profession.

Through this study paper I’ve tried to present the
Romanian public relations reality and to obtain information
concerning the characteristics, statuses, and the roles of
women who are working in public relations. The Romanian
women who are working in public relations are young 20-40
years, have a solid theoretical basis, are permanently well-
informed and have many qualities which help them to pro-
fess: sociability, patience, horse sense, communicational
and organizational abilities. These women said that public
relations are a domain where you can combine the work with
the passion; it is a profession which requires sacrifices, but
these women are willing to make them in order to fulfill their
objectives.

Key Words: public relations, women, communication,
status, role
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Fig. 1 – Criteriile care au influenþat alegerea profesiei în domeniul PR

Fig. 2 – Studiile urmate

Fig. 3 – Modalitatea prin care femeile din PR au ajuns sã-ºi desfãºoare
activitatea în acest domeniu
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Fig. 4 – Locul în care au lucrat ºi lucreazã ca specialiºti de PR

Fig.5 – Diferenþa dintre postul în care au lucrat prima datã în PR/ în momen-
tul de faþã

Fig. 6 - Locul în care e mai bine sã îºi desfãºori activitatea de relaþii publice
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Fig. 7 – Frecventarea cursurilor suplimentare dupã intrarea în domeniu

Fig. 8 - Nevoia de studii suplimentare a celor care nu au avut studii
superioare de specialitate

Fig. 9 - Ponderea cunoºtinþelor/experienþei în profesia de 
specialist în relaþii publice

Fig. 10 – Se considerã/nu femei de carierã
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Fig. 11 - Surse de informare

Fig. 12 - "PR-ul este un domeniu /profesie mai potrivit(a) femeilor decât
barbatilor"

Fig. 13 - Tipul de activitate în job-ul actual



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

II
, n

r. 
1-

2,
 2

00
8

80

rr ee
ll aa

þþ ii
ii

pp
uu

bb
ll ii

cc ee
ºº ii

pp
uu

bb
ll ii

cc ii
tt aa

tt ee

Fig. 14 - Numarul de ore petrecut la birou

Fig. 15 - Petrecerea timpului liber



Dezvoltarea permanentã a tehnicilor ºi tipurilor de cam-
panii de PR ºi de comunicare publicã, a condus la situaþii ºi
cazuri din ce în ce mai complexe ºi mai greu de analizat.
Cum este ºi firesc, orice demers ºtiinþific de evaluare situa-
þionalã foloseºte metodele formale de analizã. Practica a
demonstrat faptul cã existã categorii de informaþii foarte
importante, care nu pot fi culese prin metodele formale ºi
din aceastã cauzã, în decursul timpului, cercetãtorii au încer-
cat sã dezvolte metode alternative de analizã. Aceasta a fost,
de fapt, ºi ideea fundamentalã de la care am pornit în demer-
sul nostru ºtiinþific. De la aceastã idee de bazã s-a cristalizat
ºi ipoteza fundamentalã a acestui material ºi anume aceea cã
metodele informale de analizã pun la dispoziþia consilierilor
PR informaþii extrem de valoroase, care vin ºi completeazã
cumulul informaþional referitor la o anumitã situaþie, pro-
blemã, crizã, temã, eveniment, persoanã etc., oferit de cãtre
metodele formale de culegere a informaþiilor. 

Metoda de lucru a demersului nostru ºtiinþific este cea
analitico-descriptivã, prin intermediul cãreia am dorit sã
prezentãm caracteristicile celor mai importante tehnici
informale de culegere de informaþii, în mãsurã sã sprijine
ipoteza noastrã. Ca ºi elemente componente ale metodei de
lucru am folosit analiza de conþinut ºi observaþia. În conti-
nuare vom face referire la caracteristici generale ale metode-
lor informale de analizã, urmând ca ulterior sã prezentãm
fiecare metodã în parte împreunã cu specificul acesteia.
Metodele informale folosesc din plin trei termeni ºi anume:
intuiþie, experienþã ºi empatie. Intuiþia este o caracteristicã
prin intermediul cãreia consilierul PR îºi dã seama de anu-
mite adevãruri referitoare la sistem, de plusuri sau minusuri,
de anumite trend-uri în ceea ce priveºte imaginea sistemului,
de iminenþa unor crize, de necesitatea abordãrii anumitor
teme etc. Caracterul intuitiv al unei evaluãri nu are la bazã o
teorie ºtiinþificã sau un demers ºtiinþific riguros, ci este pur
ºi simplu o opinie personalã referitoare la un viitor sistemic
apropiat. Evaluãrile intuitive se realizeazã în raport cu un
eveniment imediat ºi nu cu unul îndepãrtat în timp.

Experienþa este un alt parametru personal, care îl ajutã pe
consilierul PR sã punã un diagnostic referitor la o anumitã
situaþie datã. În baza cunoºtinþelor acumulate în timp ºi în
baza rezolvãrii cu succes a unor situaþii problemã, con-
silierul PR poate gãsi anumite similitudini între acestea ºi
situaþia problemã prezentã în sistem. În acest fel, experienþa
îl va putea ajuta sã rezolve ºi o problemã actualã cu care este
confruntat sistemul. Din punctul nostru de vedere, empatia e
mai mult decât experienþã ºi intuiþie la un loc. Aceastã cali-
tate reprezintã capacitatea consilierului PR de a se transpune
în realitãþile respectivei situaþii problemã ºi de a o analiza
prin sistemul valoric al fiecãrui element implicat în aceasta.
Altfel spus, empatia înseamnã capacitatea  individului uman

de a se desprinde de propriul sistem axiologic valoric ºi de a
percepe ºi analiza realitatea prin sistemele axiologice, va-
lorice ale celorlalþi. Un grad ridicat de empatie îi oferã con-
silierului PR posibilitatea de a se plia perfect pe o anumitã
problemã ºi de a percepe cât mai multe dintre elementele
care o compun. 

Prin urmare instrumentele informale de analizã îi vor
oferi consilierului PR date foarte valoroase, care nu sunt
rezultatul unor cercetãri pe bazã de norme ºi reguli ºtiinþi-
fice, ci mai degrabã evaluãri proprii bazate pe simþul comun,
dar ºi pe alte caracteristici ale structurii interne a individu-
lui. Deºi în munca evaluativã de PR existã astãzi destul de
multe instrumente formale de analizã, nu de puþine ori con-
silierul PR recurge la instrumentele informale, care îi pot
oferi informaþii extrem de valoroase, care nu sunt puse în
evidenþã întotdeauna de tehnicile formale de evaluare.

Cele mai importante instrumente informale de analizã
sunt urmãtoarele:

Propriile contacte interpersonale

Aceste contacte interpersonale pe care le are consilierul
PR trebuie sã le împãrþim în mai multe categorii de grupuri.

O primã astfel de categorie este reprezentatã de oamenii
politici. Prin discuþii particulare ale consilierului PR cu per-
sonalitãþi din domeniul politic, acesta poate primi informaþii
referitoare la diferite proiecte guvernamentale sau parla-
mentare (legislative), care pot sã afecteze în orice mod sis-
temul consiliat. De asemenea, se pot obþine informaþii
extrem de preþioase despre implementarea anumitor tipuri de
politici publice, în mãsurã sã afecteze pozitiv sau negativ
sistemul ºi astfel, sã se creeze o problemã în viitor.

O altã categorie de persoane de la care consilierul PR
poate obþine informaþii este reprezentatã de oameni din con-
ducerea unor companii sau de manageri ai respectivelor
companii. Orice informaþii de ordin economic, sau referi-
toare la o strategie de dezvoltare sunt extrem de importante
pentru propriul sistem.

O a treia categorie de contacte interpersonale se referã la
membri de familie sau la prieteni. Prietenii sau familia pot
avea contacte cu diferite grupuri care sã aibã o anumitã vi-
ziune despre sistem, viziune care ne poate oferi informaþii
utile referitoare la o anumitã situaþie problemã.

O ultimã categorie de contacte interpersonale ale con-
silierului PR, la care dorim sã facem referire,  este reprezen-
tatã de discuþiile cu oamenii simpli: ºoferi de taxi, oameni
din piaþã, cãlãtori de pe mijloacele de transport în comun etc.
În special în ceea ce priveºte politicul, acest grup de oameni
simpli ne poate oferi date foarte importante despre viziunea
lor referitoare la o anumitã problemã, dar mai ales informaþii

Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul III, nr. 1-2, 2008

81

r re el la aþ þi ii i
p p

u u
b b

l li ic ce e
º ºi i

p p
u u

b b
l li ic ci it ta at te e

Metode informale de analizã din cadrul campaniilor de
comunicare publicã ºi al celor de PR 
Flaviu Cãlin RUS, conf. dr., Universitatea Babeº-Bolyai, Cluj-Napoca
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despre tot felul de zvonuri, care apar în legãturã cu o anu-
mitã problemã sau o anumitã personalitate publicã.

Evaluare proprie 

Aceastã metodã este foarte simplã, dar ea ne poate oferi
informaþii extrem de utile despre propriul sistem sau despre
o anumitã situaþie. Ea constã în urmãtorul demers: con-
silierul PR îºi alege anumite grupuri þintã, atât din interiorul
sistemului, cât ºi din exteriorul acestuia, pe ale cãror mem-
bri îi roagã sã-ºi spunã pãrerea în raport cu o anumitã situ-
aþie cu care se confruntã sistemul. Oamenii îºi vor spune
direct pãrerea despre o anumitã situaþie. Este important sã
avem atât o opinie din exterior, pentru a percepe trend-ul
extern referitor la respectiva problemã, cât ºi din interior,
pentru a observa reacþia propriilor membri de sistem.

Informaþiile venite prin diferite canale

În acest caz consilierul PR va analiza trei canale distincte
prin care se primesc mesaje sau anumite forme de feed-
back: telefonul, scrisorile ºi internet-ul. Aceste mesaje pot
veni din partea unor parteneri, a unor clienþi, a unor simpa-
tizanþi ai sistemului sau a unor opozanþi ai sistemului.
Telefonul este important, pentru cã ne oferã un feed-back
imediat referitor la o anumitã problemã. De obicei aceste
informaþii vin prin acel telefon al clientului, dar ele pot veni
ºi din partea unor parteneri, care contacteazã conducerea sis-
temului.

Un al doilea canal este reprezentat de scrisori. Acestea
pot fi evaluãri periodice ale sistemului, de cãtre clienþi.
Acestora li se trimit prin postã anumite întrebãri, la care ei
sunt rugaþi sã rãspundã ºi pe urmã sã le trimitã  înapoi sis-
temului. Costurile scrisorilor de rãspuns sunt suportate de
cãtre sistem. Un alt gen de scrisori sunt fie cele de nemulþu-
mire (cele mai des întâlnite) în raport cu un anumit produs
sau serviciu), fie cele de mulþumire.

Internet-ul este de asemenea, o sursã foarte bunã de
culegere a informaþiilor. Aici avem douã situaþii distincte ºi
anume: informaþii venite prin e-mail de la diferite persoane
(clienþi, parteneri, jurnaliºti) ºi informaþii culese de pe inter-
net din diferite baze de date publice, naþionale sau inter-
naþionale. Analiza tuturor mesajelor venite pe aceste cãi
oferã un cumul informaþional calitativ ºi cantitativ foarte
important pentru consilierul PR.

Analiza mass-media

Orice sistem trebuie sã aibã un compartiment de analizã,
în care anumite persoane sã monitorizeze în permanenþã
mass-media, atât cea audiovizualã (localã, zonalã, naþio-nalã
ºi internaþionalã), cât ºi presa scrisã (localã, zonalã, naþion-
alã, internaþionalã). În toate monitorizãrile mass-media ne
intereseazã articole sau emisiuni (radio. TV), care sã dezbatã
subiecte legate de situaþia problemã din sistem, sau subiecte
care au legãturã cu situaþia din sistem. Articolele din presã

vor fi decupate ºi vor forma aºa – numitele oglinzi de presã,
iar emisiunile vor fi înregistrate ºi arhivate. Analizele mate-
rialelor din mass – media se vor axa pe trei direcþii princi-
pale: pozitive despre sistem sau situaþia problemã a sistemu-
lui, negative despre sistem sau situaþia problemã a sistemu-
lui, neutre despre sistem sau situaþia problemã a sistemului.

Analize parþiale

Analizele parþiale mai sunt denumite ºi mãsurãtori dis-
crete. Ele se desfãºoarã în paralel cu alte metode ºi nu inter-
vin în demersul situaþiilor. De obicei aceste mãsurãtori ne
oferã doar informaþii de suprafaþã ºi se referã doar la infor-
maþii de ordin general referitoare la o anumitã situaþie.
Informaþiile oferite prin acest mod pot fi trunchiate fãcând
referire doar la o anumitã parte a situaþiei problemã. Astfel
de informaþii sunt culese de cãtre consilierul PR de la per-
soane din zone diferite: intra- ºi extrasistemice. Uneori
datele provenite din astfel de surse pot surprinde un anumit
adevãr sau pot umple un gol de informaþie ºi, din aceastã
cauzã, pot fi importante.

Rapoarte de teren 

Aceste rapoarte vin de la reprezentanþii din teritoriu ai
sistemului. Aceºtia au rolul de a surprinde anumite trend-uri
caracteristice grupurilor þintã aflate în teritoriu ºi de a trans-
mite aceste date la centru. Dacã sistemul e un partid politic
aflat într-o crizã la nivel central, conducerea acestui va primi
rapoarte referitoare la pãrerea oamenilor din teritoriu cu
privire la respectiva crizã. Aceste rapoarte vor fi elaborate de
cãtre organizaþiile teritoriale ale respectivului partid. În mod
similar vor proceda ºi angajaþii din teritoriu ai sistemelor
economice. Aceste informaþii sunt importante, deoarece fac
referire la reacþiile grupurilor þintã, cu privire la o situaþie
problemã cu care este confruntat sistemul.

Analize jurnalistice

Jurnaliºtii pot sã fie o sursã extraordinarã pentru orice
consilier PR, precum ºi invers, orice consilier PR e o sursã
pentru jurnalist. Din aceastã relaþie pot rezulta foarte multe
informaþii (off the record) utile pentru ambele pãrþi. De obi-
cei, fiecare jurnalist adunã informaþii prin metode proprii
meseriei: interviuri, observaþii, anchete etc. Ca urmare a
unei relaþii de colaborare cu jurnaliºtii, consilierii PR pot
avea acces la unele din aceste date culese de jurnaliºti, care
de multe ori sunt foarte utile pentru sistem.

Informatorii

Aceºtia sunt caracteristici în special serviciilor de infor-
maþii. Pe acelaºi model, orice sistem poate sã aibã o reþea de
informatori infiltraþi în medii diferite ºi care sã culeagã
informaþii utile sistemului. Informatorii culeg atât date reale
despre realitatea înconjurãtoare (nu numai despre sistem),
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care pot fi utile doar într-o anumitã conjuncturã, cât ºi
zvonuri. O astfel de reþea poate avea ºi rolul de a rãspândi o
informaþie în mentalul colectiv, dacã dispersia acesteia
aduce beneficii sistemului. 

Audit

În cazul auditului avem douã forme care sunt importante
pentru consilierul PR: cel de opinie ºi cel de comunicare. În
cazul auditului de opinie, acesta se poate focaliza pe mai
multe domenii, cum ar fi: economic, politic sau social. De
obicei informaþiile într-un audit provin din folosirea metodei
observaþiei, a anchetelor sau a autopovestirilor, care pot
explica (descrie) o anumitã situaþie (ce se întâmplã de fapt),
dar nu pot explica ºi cauzele care au determinat respectiva
situaþie problemã (de ce se întâmplã situaþia problemã). 

În ceea ce priveºte auditurile de comunicare, acestea
încercã sã surprindã feed-backul sau reacþiile grupurilor
þintã, în raport cu eforturile de comunicare ale sistemului
confruntat cu o situaþie problemã. 

În conformitate cu Jim Haynes:
„Un audit al comunicãrii dintr-o organizaþie presupune

cãutarea diferenþelor de opinie despre organizaþie ale
diferitelor publicuri, pentru a le aduce la un punct comun,
astfel încât publicurile sã aibã aceleaºi idei despre ceea ce
este organizaþia, ce face ea ºi ce ar trebuie sa fie.”1

Focus grupurile

Acestea se gãsesc undeva la limita dintre cercetarea for-
malã ºi cea informalã.  Componenþa unui focus grup este
cuprinsã între 6 ºi 12 persoane. Focus grupul este astfel for-
mat încât, sã fie reprezentativ pentru un anumit grup þintã.
Acestui focus grup i se propune o temã de discuþie (chiar
situaþia problemã), iar membri acestuia sunt stimulaþi la dis-
cuþii libere (în care sã-ºi spunã pãrerea sau sã gãseascã cauze
eventual soluþii), referitoare la respectiva temã. Aceste dis-
cuþii sunt înregistrate prin camere video, urmând ca ulterior

sã fie reanalizate de cãtre consilierul PR, atât în ceea ce
priveºte forma discuþiilor, cât ºi conþinutul acestora, cu toate
elementele verbale, nonverbale ºi paralingvistice aferente.

Din punctul nostru de vedere, metodele informale
prezentate sunt cele mai importante. Sigur cã mai existã ºi
alte tehnici, metode sau instrumente informale de culegere a
informaþiilor, care pot fi folosite în funcþie de specificul
campaniei de comunicare publicã, precum ºi în funcþie de
situaþia creatã sau în funcþie de conjuncturã. 

Analizând metodele prezentate, precum ºi caracteristi-
cile fiecãreia dintre acestea, se poate observa care este felul
de informaþii culese ºi în ce mãsurã aceste informaþii ne sunt
folositoare în evaluarea campaniilor de comunicare publicã
sau al celor de PR. Aceste metode oferã consilierilor PR
douã tipuri de informaþii: 

a. de ordin cantitativ;
b. de ordin calitativ.
Dacã prin metodele formale de culegere a informaþiilor

se pun la dispoziþia consilierilor PR, în baza unor pattern-uri
standard cuantificabile, mai mult informaþii cantitative,  prin
metodele informale se oferã mai mult informaþii calitative.
O serie întreagã de nuanþe sau amãnunte ale unei situaþii
anume sunt puse în valoare prin metodele informale, tocmai
datoritã neexistenþei unor standarde predefinite, în care sã
rãspundã cei chestionaþi. Bineînþeles cã ºi prin metodele for-
male se oferã informaþii de ordin calitativ, dar din punctul
nostru de vedere, metodele informale lasã o mai mare liber-

tate de expresie celor chestionaþi,
tocmai datoritã caracteristicilor
acestor metode, care au fost prezen-
tate în aceastã lucrare. Analizând
aceste metode, se poate observa
foarte clar cã ele oferã informaþii de
amãnunt, în completarea informaþi-
ilor culese prin metode formale.
Deoarece în munca de PR trendurile
mari de imagine pot fi susþinute sau
amplificate de amãnunte situ-
aþionale greu sesi-zabile, valoarea
acestor amãnunte este mare. Astfel
de amãnunte sunt mai mult de ordin
calitativ ºi sunt culese în principal
prin metodele informale prezentate
anterior. 

Din cele prezentate anterior, con-
siderãm cã argumentele aduse sunt suficiente pentru a valida
ipoteza fundamentalã de la care am pornit în demersul nos-
tru ºtiinþific. De asemenea, credem cã acest material ne mai
oferã o concluzie importantã, ºi anume aceea cã, în munca
de PR sunt necesare atât metode informale, cât ºi metode
formale de analizã, datoritã amplitudinii, complexitãþii ºi
diversitãþii acesteia.

Considerãm, de asemenea, cã orice campanie de PR sau
de comunicare publicã are nevoie de o analizã situaþionalã
iniþialã cât mai amplã ºi mai exactã, deoarece rezultatele
acestei evaluãri sunt punctul de pornire ale oricãrui plan de
campanie. Cu cât aceastã evaluare va fi bine realizatã, cu cât
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Figura 1 “Figura lui Jim Haynes”2
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prin metode informale ºi formale de analizã vor fi puse la
dispoziþia consilierului PR informaþii reale ºi exacte referi-
toare la o anumitã situaþie, cu atât viziunea acestuia asupra
fenomenului va fi mai clarã, iar constructul sãu de imagine,
bazat pe evaluarea iniþialã, se va putea plia pe multiplele
aspecte ale realitãþii.

Note

1. apud Doug, Newsom, Judy VAnSlyke Turk, Dean
Kruckeberg, Totul despre Relaþiile Publice, Editura Polirom,
Iaºi, 2003, pag. 209.
2.  apud, Ibidem, pag. 209.
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Rezumat

Acest articol ne prezintã principalele metode ºi instru-
mente infomale de analizã, prin intermediul cãrora se obþin
informaþii necesare evaluãrilor iniþiale ºi finale din cadrul
campaniilor de comunicare publicã ºi al celor de PR. Prin
demersul nostru, am încercat sã descriem cele mai impor-
tante dintre caracteristicile respectivelor metode ºi instru-
mente. Materialul de faþã pune în evidenþã ºi necesitatea
folosirii metodelor informale de culegere a informaþiilor  în
evaluãrile campaniilor de comunicare publicã ºi al celor de
PR, alãturi de metodele formale. Cuvinte cheie: analizã,
campanii de comunicare, relaþii publice, metodologie,
metode formale.

Abstract

Informal Analysis Methods during Public and Public
Relations Communication Campaigns. This article presents
the most important informal methods and instruments of
analysis,  which help us to obtain the information that are
necessary in initial and final evaluations in public commu-
nication and PR campaigns. During our scientific
demarche, we tried to describe the most important charac-
teristics of this methods and instruments. This paper high-
lights the necessity of using informal methods of information
gathering in the evaluations of public communication and
PR campaigns join with formal methods.

Key Words: analysis, communication campaigns, pub-
lic relations, methodology, formal methods.
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Atent controlatã pânã în 1989 de un regim în care „sã se
producã era mai important decât sã se consume”1, publici-
tatea s-a bucurat dupã 1990 de un real interes fiind unul din
elementele seducãtoare care au invadat societatea
româneascã motiv pentru care sumele investite în special în
reclamele de televiziune au crescut de la an la an2.
Publicitatea e abordatã de pe douã poziþii. Pe de o parte sunt
cei care vorbesc despre rolul pozitiv ºi funcþia constructivã
pe care o are, pe de altã parte cei care o condamnã pentru
efectele ei negative. Aºadar, partizani ºi critici. Primii merg
pe ideea cã publicitatea are un rol informativ, deci econo-
mic, în timp ce ceilalþi reþin mai mult funcþia ei persuasivã ºi
manipulatorie.

Dincolo de orice partizanate ºi critici în idei, menirea
publicitãþii este aceea de a vinde cât mai bine produsul sau
serviciul promovat de sponsorul de publicitate. Pentru
îndeplinirea acestui scop publicitarii uziteazã de varii
domenii ºi subiecte de interes menite sã atragã ºi sã reþinã
atenþia publicului consumator. Astfel se explicã de ce istoria,
chiar dacã nu ajunge sã concureze prin pondere cu teme pre-
cum sexul sau umorul, este ºi ea prezentã în discursul pu-
blicitar. Ceea ce îmi propun în cadrul acestui demers este o
radiografiere a memoriei comunismului românesc aºa cum
este ea prezentatã în spoturile publicitare postdecembriste,
acestea reflectând de fapt ce se înþelege din ºi prin istorie.
Totodatã, mã intereseazã ºi modul în care prin intermediul
spoturilor este desenat sau redesenat – conºtient sau nu – un
tip de identitate, un tip de raportare la comunism. Conºtiinþa
istoricã ºi memoria fiecãruia transmisã în mai puþin de 30 de
secunde este „supusã schimbãrilor prin afirmaþii care la
prima lecturã par perfect normale ºi plauzibile, tocmai pen-
tru cã fac deja parte din memoria comunã atât ca fapt în sine,
cât ºi ca mod de exprimare”3. Discursurile de care ne
ocupãm nu sunt simple elemente decorative menite sã com-
pleteze spotul publicitar. Cum este transmis mesajul astfel
încât acesta sã nu fie simplificat excesiv, dimpotrivã, chiar
sã explice cât mai mult „prin recapitularea în câteva
secvenþe a ceea ce istoria disperseazã într-un timp linear”4?
Dincolo de istoria oficialã ºi discursul instituþionalizat al
acesteia, existã amintirile oamenilor ºi ale comunitãþilor pe
care aceºtia le formeazã, în cadrul cãrora permanentul tangaj
între memorie ºi uitare determinã o altfel de istorie care
vine sã suplineascã imposibilitatea de evocare totalã a isto-
riei oficiale. „Stratul cel mai profund, dar ºi cel mai puþin
orânduit, aparþine memoriei colective, pe care se clãdeºte
conºtiinþa de sine a oricãrei comunitãþi, identitatea ei.
Biografia unui individ este istoria lui (care are marele
avanataj cã este trãitã ºi nu învãþatã – n.n.), mai semnifica-
tivã pentru el, ºi pe drept cuvânt, decât «marea istorie» (…)
Câþi indivizi ºi câte segmente sociale, tot atâtea istorii: cu
alte cuvinte, nenumãrate”5.

Trecutul reprezintã un element de identitate culturalã, iar
o retrospectivã a acestuia oferã o demarcare clarã faþã de alte
culturi prin utilizarea unor simboluri, mituri specifice. Mai
mult, asemenea filmelor ºi pieselor de teatru cu caracter
istoric, acest gen de reclame, dincolo de finalitatea comer-
cialã, „adresându-se marelui public, întreþin în mintea aces-
tuia topoi cunoscuþi ºi îndrãgiþi din istoria naþionalã”6.
Pentru a vedea cum este transmis mitul prin intermediul spo-
turilor publicitare cu referinþe istorice, am preluat schema de
interpretare a lui Jack Lule pe al cãrei calapod se suprapune
perfect mitul comunismului românesc ºi, implicit, mitul
Ceauºescu. Lule considerã „cã atât naraþiunile jurnalistice,
cât ºi miturile sunt actualizarea unor scheme epice perene
(eternal stories), a unor arhetipuri care marcheazã istoria ºi
destinul umanitãþii din cele mai vechi timpuri”7. Din cele
ºapte arhetipuri identificate de Lule – victima, þapul
ispãºitor, eroul, mama cea bunã, vicleanul (tricksterul),
lumea de dincolo ºi potopul - ºi actualizate în concepþia sa
de presa modernã, aleg sã mã opresc la trei dintre acestea:
victima, þapul ispãºitor ºi vicleanul (tricksterul).

În spatele miturilor se ascund o serie de operaþii prin
intermediul cãrora acestea se contruiesc. Spre deosebire de
un banal enunþ lingvistic, „un mit nu oferã niciodatã celor
care îl ascultã o semnificaþie determinatã. Un mit propune o
grilã care se defineºte numai prin regulile ei de construcþie.
Pentru cei care fac parte din cultura în care s-a nãscut mitul
respectiv, aceastã grilã conferã sens nu mitului însuºi, ci
celorlalte elemente ale culturii: adicã imaginilor despre
lume, istorie, societate, (...) precum ºi interogaþiilor provo-
cate de realitatea din jurul lor. În general, aceste elemente
disparate nu alcãtuiesc un tot coerent ºi cel mai adesea ele se
contrazic”8. Din aceste considerente, mitul este o „chestiune
de bricolaj, iar «bricolarea» cu unitãþile culturale ele-
mentare, cu scopul construirii unor narative care func-
þioneazã ca grile de înþelegere ale unor evenimente, repre-
zintã un act de mitologizare”9. Fiecare societate îºi (re)con-
struieºte ºi (re)memoreazã istoria proprie pe baza unei
bãtãlii simbolice între «cavalerii memoriei» ºi «partizanii
uitãrii». “Aceastã formulã, una dintre multele posibile, nu
poartã în sine, cu necesitate, ºi conotaþii va-lorizatoare: alt-
fel spus, nu este obligatoriu ca rememorarea sã fie de prefe-
rat, în orice condiþii, uitãrii”10.

Aceastã disputã simbolicã a generat douã tipuri în
materie de memorie: pe de o parte, o memorie învãþatã
despre un trecut îndepãrtat ºi neexperimentat, motiv
pentru care se presupune cã aceasta este garnisitã cu o
reflecþie criticã, de cealaltã parte, o memorie (intens) trãitã
a unui trecut apropiat, aºadar o memorie cosmetizatã cu
grade diferite de nostalgie mai mult sau mai puþin incurabilã.
În cadrul demersului voi porni de la faptul cã „suntem con-
sumatori de televiziune ºi consumãm prin televizor”11, dar
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Mitul Ceauºescu în publicitate
sau despre cum se comercializeazã nostalgiile
Marius Florin DRAªOVEAN, master, Universitatea din Bucureºti
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pentru a consuma produsul promovat trebuie dacã nu
neapãrat sã te identifici cu situaþia expusã, cel puþin sã-þi fie
familiarã. Publicitatea conþinând referinþe istorice, pentru a
fi eficientã, este condiþionatã de fondul cultural comun pe
care comunitate care trãieºte în acelaºi spaþiu ajunge sã-l
împartã. Aceastã comunitate existã pentru cã „indivizii au în
comun anumite experienþe, unele amintiri ºi tradiþii comune,
condiþii de viaþã asemãnãtoare”12, o istorie care îi identificã
ºi îi deosebeºte de alþii. 

Toate acestea „au marele merit de a putea fi receptate de
toatã lumea, ºi încã în chip instantaneu: graþie banalitãþii lor,
ele sunt împãrtãºite ºi de emiþãtor ºi de receptor”13. Ideea o
regãsim ºi la C. Huynen, dar de aceastã datã toate aceste
povestiri sunt plasate într-un câmp caracterizat ca fiind
strãbãtut de prelungiri ºi constructe mitologice: „în mass
media putem identifica numeroase elemente mitice, carac-
teristice societãþilor arhaice. Printre aceste elemente care fac
din mass media un succedaneu al mitului primitiv, figureazã:
coeziunea socialã obþinutã prin participarea la povestirile ce
evocã o anume realitate sau imitarea ºi idolatrizarea mo-
delelor arhetipale (...); în plan formal, mass media
favorizeazã, ca ºi mitul, un fel de zgomot continuu de fun-
dal, în care comunicarea ºi starea de «a fi împreunã» par
adesea sã domine informaþia ºi explicaþiile”14. Dacã acele
repere comune conþinute de codurile culturale nu sunt iden-
tificate de cãtre cei vizaþi de mesajul publicitar, comunicarea
poate eºua. Paul Connerton susþine cã imaginile ºi
cunoaºterea redobânditã a trecutului sunt transmise ºi
susþinute de performanþe rituale, aceastã memorie perfor-
matã fiind, în fond, totul. Acesta este un aspect esenþial al
memoriei sociale care pânã acum a fost cu desãvârºire negli-
jat. Distincþia pe care Connerton o realizeazã între memoria
socialã ºi reconstrucþia istoricã este una importantã. S-ar
putea ca noi sã cunoaºtem realitatea sau, cel puþin realitatea
conjencturalã a culturilor ºi societãþilor dispãrute, dar
memoria lor socialã este, prin virtutea disparþiei acestora,
inaccesibilã nouã celor de astãzi ºi salvatã prin prisma ele-
mentelor care au continuitate de la o culturã la alta15. Fãrã
îndoialã cã „o memorie istoricã predatã ºi învaþatã este
opusã unei memorii tradiþionale moºtenite”16. Niciunul din-
tre noi nu opereazã cu reconstrucþii istorice perfecte, memo-
ria noastrã socialã influenþând chiar ºi modul în care
exprimãm memoria istoricã. 

De asemenea, Pierre Nora a argumentat în studiul sãu
despre „locurile memoriei” cã memoria ºi istoria sunt douã
fenomene distincte. Nora face distincþia între memoria ade-
vãratã ºi memoria artificialã: „Memoria este dinamicã, fiind
generatã de experienþele accumulate în cadrul societãþilor
care o creeazã... Istoria, pe de altã parte, este reconstrucþia,
întotdeauna problematicã ºi incompletã, a ceea ce nu mai
existã”17. Nora merge chiar mai departe cu raþionamentul
sãu, discutând despre „terorismul memoriei istoricizate”18,
lãsând impresia cã pentru el istoria nu conþine nimic
dezirabil. Patrick Geary a punctat în studiile sale cã toate
memoriile, sociale sau istorice, sunt „memorii pentru ceva”,
iar acest aspect nu poate fi ignorat. În relaþie cu istoria ofi-
cialã, academicã, aceasta înseamnã cã „dacã scriitura istori-

cilor apare analiticã, criticã ºi raþionalã, motivul este acela cã
acestea sunt intrumentele retorice cele mai în mãsurã sã
influenþeze memoria colectivã a timpurilor noastre”19. La
rândul sãu, Paul Ricoeur analizeazã legãtura reciprocã dintre
memorie ºi uitare, demonstrând cum acestea afecteazã
deopotrivã percepþia experienþei istorice ºi producerea
naraþiunii istorice. Autorul aduce în discuþie ºi necesitatea
uitãrii ca o condiþie pentru ºansa rememorãrii. Cu alte
cuvinte, în orice culturã ºi/sau societate se impune o igienã
a uitãrii, arta de a uita fiind de altfel înscrisã în matricea
geneticã a fiecãrui individ în parte. În perspectiva lui
Ricoeur, faptul de a uita nu are neapãrat conotaþii negative în
condiþiile în care, considerã el, ar trebui sã existe „uitãri
fericite” în parelel cu „memorii fericite”20. În modernitate,
din pãcate, nu se mai pune problema artei de a uita, ci, mai
curând, a interdicþiei ºi a pericolelor uitãrii.

Modul în care românii se raporteazã ºi aleg sã se rapor-
teze la trecutul comunist rãmâne în continuare, în ciuda con-
damnãrii oficiale a comunismului, extrem de tulbure, con-
tradictoriu ºi neliniºtitor. Frustrãrile generate de pro-blemele
ºi insatisfacþiile prezentului dau naºtere în permanenþã nos-
talgiilor care, coroborate cu condamnarea mai degrabã for-
malã a comunismului, creeazã impresia unei societãþi bol-
nave. „Sunt puþini români care sã spunã: ce bun a fost comu-
nismul! Dar sunt mulþi care spun: atunci o duceam mai
bine”21. ªi, ca într-un banal joc de puzzle, „repudit ca sistem,
comunismul este reabilitat pe segmente care, toate la un loc,
dau un fel de reabilitare globalã”22. Pentru o cât mai bunã
înþelegere a fenomenului îmi propun sã disociez spoturile în
douã categorii, gest care are menirea de a justifica ºi explica
cele douã tipuri de memorie enunþate anterior: memoria gar-
nisitã cu o reflecþie criticã ºi memoria cosmetizatã cu grade
diferite de nostalgie. O primã categorie este compusã din
spoturile care conþin o reflecþie criticã asupra trecutului, aici
incluzând spoturile publicitare la Ciocolata Rom, berea
Bucegi, Zapp Talk Free ºi mezelurile Salonta. Cea de-a
doua categorie propune o altã abordare a anilor de comu-
nism prin simplul fapt cã se induce o raportare cu nuanþe
nostalgice, aspect evident în spoturile la îngheþata Napoca,
detergentul Dero, automobilele Dacia ºi biscuiþii Eugenia.

Istoria comunimsului românesc se identificã pânã la
suprapunere totalã cu imaginea lui Nicolae Ceauºescu,
Conducãtorul fiind în fond cea mai reuºitã sintezã a comu-
nismului românesc. Din aceste considerente, succesiunea de
cuvinte „România comunistã”, „Nicolae Ceuºescu” au
devenit sinonime în imaginarul colectiv. „Pentru Ceauºescu,
românii nu-ºi pot declina responsabilitatea: ei l-au produs ºi,
mai ales, ei l-au suportat”23. De ce s-ar înscrie Nicolae
Ceauºescu în linia demersului nostru? De ce ar fi Nicolae
Ceauºescu un mit? Pentru a rãspunde acestor întrebãri am
preluat din nou schema de interpretare a lui Jack Lule pe al
cãrei calapod se suprapune perfect mitul Ceauºescu. Din
cele ºapte arhetipuri identificate de Lule, aleg sã mã opresc
de aceastã datã la o altã formulã de trei arhetipuri: victima,
þapul ispãºitor ºi tricksterul.

Înainte de a identifica cele trei arhetipuri menþionate mai
sus, se impun câteva precizãri legate de spaþiul ºi timpul mi-
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tului Ceauºescu, aºa cum sunt înfãþiºate în reclame. Timpul
este construit pe principiul unicitãþii lui ATUNCI ºi chiar
dacã pentru câteva dintre spoturi tandemul atunci-acum este
prezent, acesta este inserat numai pentru a accentua ºi mai
mult ideea lui ATUNCI. Timpul nu este unul sacral, nu e
structurat ritualic. Este vorba de un timp profan, un timp în
care repetitivitatea devine o povarã (cozi determinate de
lispa bunurilor de larg consum, întreruperile curentului elec-
tric), o sursã de plictisealã (programul TV de numai câteva
ore, refugiul pe canale strãine pentru cei care (nu) le
recepþionau), un mecanism formal de reproducere a unor
gesturi „teatrale”(impunerea unor coduri comportamentale
ºi vestimentare).

În ceea ce priveºte spaþiul, printr-un proces conºtient de
proiectare ºi identificare determinat de faptul cã eveni-
mentele au fost trãite, cel care vizioneazã reclamele par-
ticipã efectiv la acþiuni deoarece are sentimentul de a fi per-
sonal antrenat în acþiune, indiferent cã spaþiul este unul pu-
blic (vizite de lucru, congrese) sau privat (televizorul cu
mileu ºi peºte de sticlã). Acest gen de reclame împãrtãºeºsc
dramele ºi speranþele unora, în timp ce altora le este satisfã-
cutã „nevoia de a afla ceea ce s-a putut petrece(s.a.)”24. Mitul
Ceauºescu este construit pe douã opoziþii care însã nu-l
întregesc singure: þapul ispãºitor/cãlãu-victimã ºi þapul
ispãºitor-trickster, cu menþiunea cã între victimã ºi trickster
se observã evidente suprapuneri (în special în cazul spo-
turilor la Ciocolata Rom). Pentru a întregi mitul, acestor
opoziþii li se adaugã discursul generat de nostalgia dulce-
amãruie conþinutã deopotrivã de actul trãirii unui anumit sta-
diu din viaþã (copilãrie, adolescenþã), nostalgie determinatã
mai degrabã de simpla condiþionare a stãrii umane, cãreia i
se adaugã nostalgia generatã de nerealizãrile ºi frustrãrile
complementare ale timpului prezent. Reclamele la berea
Bucegi sunt construite pe evidenta opoziþie þap ispãºitor-vic-
timã. Victimele sunt cei care stau la coadã la carne dinainte
de rãsãritul soarelui, cei care vizioneazã o partidã de fotbal
ºi se întrerupe curentul în cel mai important moment al par-
tidei, cei care la ora 22:00 conºtientizeazã neputincoºi cã s-
a încheiat programul TV ºi, mai mult, cã nu au posibilitatea
de a viziona programele vecinilor bulgari pentru cã antena
de pe bloc nu „prinde” semnalul. 

Sloganul mezelurilor Salonta menit sã confere valoare
produselor prin invocarea tradiþiei – „În fiecare zi, de 30 de
ani, la Salonta, facem mezeluri” –, conþine ºi un alt mesaj,
de data aceasta unul într-o stare latentã menit sã accentueze
ideea privaþiunilor îndurate în comunism: din 1976, la
Salonta, în þarã, se produceau mezeluri, iar populaþia a fost
privatã de calitatea acestor produse „beneficiind” în schimb
de savoarea salamului cu soia. 

Þapul ispãºitor nu e explicit menþionat în nici unul dintre
spoturile la berea Bucegi sau în spotul Salonta. Poate fi însã
intuit. Ceauºescu, el însuºi un produs al comunismului, este
prezent prin intermediul tuturor lipsurilor ºi privaþiunilor.
Astfel, Ceauºescu nu-ºi epuizeazã semnificaþiile pentru cã
„anumite elemente sunt semnele erupþiei, printre rândurile
textului existent, a unei alte povestiri; aceste unitãþi ale unui
text ascuns îºi croiesc drum prin textul prezent, depunând

mãrturie asupra tensiunii nerezolvate dintre evenimentul
prezentat ºi naraþiunea care îl pune în scenã”25. Iar acest fapt
este bine reprezentat prin acel „Lasã, mãi! Noi sã fim sãnã-
toºi!”, ce denotã tocmai eterna resemnare a românului în faþa
sorþii ºi lipsa de reacþie. Evident, publicitarii au extras din
comunism numai acele lucruri care îi ajutau sã transmitã un
anumit mesaj: „atâta frustrare în comunism, încât numai o
bere te mai putea consola”26. Spoturile se terminã, totuºi,
într-o notã optimistã, românii descoperind în vremurile de
restriºte un aliat: berea Bucegi a fost alãturi de noi la bine ºi
la greu, dar mai ales la greu. Vrând-nevrând, comunismul a
fost trãit prin prisma „senzaþiilor tari“. În aceste condiþii tre-
buia sã supravieþuieºti, sã pãcãleºti sistemul. Gustând din
batonul de ciocolatã ROM, atât „roacãrul”, cât ºi tânãra non-
conformistã sunt transpuºi în lumea lui ATUNCI când ei
sunt catalogaþi de partid, recte Ceauºescu, respectiv, acelaºi
Ceauºescu, ca având un comportament nesãnãtos. Din trick-
steri ei se transformã în victime. Rockerul e tuns, iar tânãra
e nevoitã sã se conformeze. Logica nu mai este în acest caz
dihotomicã. Totul merge linear: trickster - þap ispãºitor –
victimã.

Dincolo de „senzaþiile tari”, privirea retrospectivã asupra
comunismului relevã ºi o serie de amintiri frumoase a cãror
negare nu poate fi contestatã ºi care sunt menite sã dilueze
încruntarea acelor ani, amintiri care însã nu se confundã cu
o nostalgie incurabilã a regimului ºi care, coroborate cu
aspectele enunþate anterior, fac ca întrebarea lansatã de Paul
Ricoeur sã aibã justeþe ºi sã nu reprezinte doar un subtil joc
de cuvinte: “de ce sã nu vorbim despre uitare fericitã, exact
la fel cum am putut vorbi despre memorie fericitã”27?
Incontestabil, uitarea are un rol curativ. Dar se presupune cã
pentru a uita „trebuie sã ºtii. (...) Acesta este rolul fiecãrei
generaþii. Sã decidã singurã ce are de fãcut. Dacã românii
vor sã uite, foarte bine, dacã vor vrea sã ierte, iarãºi foarte
bine. Dar totul e sã ºtim”28. Pe „uitarea fericitã” a unor
momente ºi pe „memoria fericitã” a altora mizeazã o serie
de alte spoturi ale unor branduri (biscuitele Eugenia,
îngheþata Napoca, automobilul Dacia, detergentul Dero)
care confirmã nostalgia unei pãrþi a românilor pentru perioa-
da comunistã, nostalgie determinatã mai degrabã de faptul
cã se identificã cu o anumitã etapã din viaþa fiecãruia. Mai
mult, se considerã cã în contextul lipsei alternativei, aceste
produse au pãtruns în biografia consumatorilor fapt care “le
face sã se bucure de o longevitate de invidiat ºi de o simpatie
care nu poate fi obþinutã cu nici o campanie de promovare”29.

Dincolo de memoria colectivã existentã ºi care este ade-
sea atent sondatã de promotorii campaniilor publicitare, nos-
talgia autohtonã pentru anumite branduri este întreþinutã (ºi)
de graþiile profitului, fezabilitatea strategiilor de marketing
ºi de investiþiile aferente pentru cã „diferenþa dintre
recunoaºtere ºi cumpãrare aratã cã nostalgia autohtonã nu
este suficientã pentru a convinge publicul sã ºi dea banii pe
astfel de produse”30. Aºa se explicã de ce anumite produse
din comunism au beneficiat de o atenþie mult mai mare în
memoria autohtonilor, iar altele au fost oarecum neglijate
sau investite cu un rol secundar. Se mai impune însã, ca o
condiþie obligatorie ºi absolut necesarã, ca aceste branduri sã
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fi supravieþuit ºi dupã 1989. Aniversarea a 40 de ani pe piaþã
a mãrcilor Dacia, Dero sau Rom se constituie astfel într-un
bun prilej de a oferi amintirile plãcute ale anilor de altã-
datã, brandurile româneºti devenind cu atât mai bune cu cât
au fost alãturi chiar ºi într-o perioadã caracterizatã de
privaþiuni.

Spotul Dacia – „Sãrbãtorim primii noºtri 40 de ani” – e
alcãtuit dintr-o serie de cadre în care evoluþia maºinii e direct
legatã de crearea unei familii: tânãrul ieºit la „agãþat”, sãru-
tul de pe bancheta din spate, „pãpuºa-mireasã” de pe capota
maºinii, deplasarea în miez de noapte la urgenþe cu soþia
însãrcinatã, apariþia celui de-al doilea copil, festivitatea de
premiere de la sfârºitul anului ºcolar, sãrbãtorile de iarnã,
înrolarea în armatã a bãiatului, suporterul înfocat, nunta
copiilor ºi din nou „tânãrul”, de data aceasta împlinit ºi
încãrunþit, dar alãturi de aceeaºi maºinã roºie care, dacã se
putea, trebuia sã te þinã o viaþã întreagã. Spotul Napoca ni-l
prezintã pe un tânãr bãiat care cumpãrã o îngheþatã de la o
tonetã, ocazie cu care aflãm din ºtirile difuzate la radio cã în
acea zi a avut loc, la Porþile de Fier I, vizita de lucru a
tovarãºului Nicolae Ceauºescu. În nerãbdarea lui de a des-
face ambalajul, cade de pe bicicletã, fapt care atrage atenþia
celorlalþi copii care se joacã ºotron în faþa blocului. Înghe-
þata este salvatã prin faptul cã a rãmas prinsã într-un gard viu
ºi savuratã imediat cu plãcere. Finalul spotului îl înfãþiºeazã
pe acelaºi tânãr în faþa aceluiaºi bloc, dar peste ani, savurând
aceeaºi îngheþatã Napoca cu menþiunea cã „îngheþata nu a
mai avut un gust aºa de bun din copilãrie! Napoca, gustul
copilãriei!”.

Prin sloganul „Parfumul anilor cei (sic!) mai frumoºi”,
campania Dero uziteazã de nostalgiile Epocii de Aur,
afiºându-se pe „copertã” cu Aura Urziceanu, Anda
Cãlugãreanu, Dan Spãtaru, Corina Chiriac ºi Cornel
Constantiniu. „Marele avantaj în lupta cu celelalte branduri
care speculeazã atmosfera acelei perioade, este chiar intrarea
în limbajul popular a cuvântului dero, ca sinonim (ba chiar
înlocuitor) pentru detergent”31. Tot un substantiv generic, de
data aceasta unul propriu ºi pentru o altã categorie de pro-
duse, a devenit ºi „Eugenia”, care defineºte toþi biscuiþii de
acest tip, „puterea emoþionalã a Eugeniei stând în legãtura ei
cu copilãria românilor”32, de unde ºi sloganul: „Dulce ieri,
delicioasã azi”. Spoturile reproduc atmosfera din perioada
comunistã, fie prin uniformizarea þinutelor ºi a dansului, fie
prin culorile palide ºi estompate care amintesc de peliculele
de atunci. De asemenea, în spotul Dacia, „zgomotul de vinil
dã foarte bine peste imaginile 70’s”33, aspect valabil ºi pen-
tru coloana sonorã din spoturile Dero în interpretarea Andei
Cãlugãreanu – „Ce tânãr eºti / Dacã priveºti / Neîncruntat /
Dorul care-a trecut / Pe-al þãrii întins / Te urmãreºti / Hei,
hei, ce tânãr eºti!”-, muzica având menirea sã trezeascã nos-
talgia ºi amintirea tinereþii.

Gradul de raportare ºi acceptare a ideilor vehiculate în
spoturi (în special în cazul celor care propun o viziune nos-
talgicã) diferã tocmai pentru cã istoriile personale, intens
trãite, au marele defect, dar ºi marea calitate de a oferi –
indiferent de aspectul pe care îl problematizeazã – suficiente
materiale, probe ºi argumente pentru ca polemica sã nu se

limiteze la invocarea unor poziþii diferite, ci adesea sã de-
vinã opuse de-a dreptul. Fiecare vede însã ce vrea ºi cum
vrea. Dacã în comunism alternativa nu exista, capitalismul a
ales sã o condiþioneze. Astfel, pentru cei care nu se aratã
dispuºi sã ofere vreo ºansã produselor tocmai pentru cã vin
tarate din trecut, dar ºi pentru ceilalþi, în loc de „Dero –
Parfumul Anilor Cei Mai Frumoºi” existã Ariel
Aromatherapy; în loc de ciocolata Rom, Milka sau Kinder;
în loc de Dacia, Mercedes sau BMW; în loc de Bucegi,
Carlsberg sau Guiness etc. Totul este însã condiþionat în ca-
pitalism de vertijul funcþionalitãþii: „Este suficient sã...”
Indiferent de spot, Ceauºescu este investit cu toate tarele
comunismului românesc. Din aceste considerente, mitul
Ceauºescu „nu neagã lucrurile, funcþia lui este dimpotrivã sã
vorbeascã despre ele; pur ºi simplu el le purificã, le inocen-
teazã, le fixeazã în naturã ºi în eternitate, le dã o limpezime
care nu este cea a explicaþiei, ci aceea a constatãrii”34.
Ceauºescu a dobândit dupã ’89 o nouã „misiune”: sã vândã
alte produse. De remarcat este faptul cã în materie de spoturi
publicitare, cariera de „personaj” a lui Nicolae Ceauºescu a
luat naºtere în afara þãrii o datã cu spotul care fãcea reclamã
la o marcã de prezervative, în spot apãrând pãrinþii lui
Ceauºescu, ai lui Hitler ºi ai lui Stalin, mesajul transmis
fiind: „Dacã ar fi folosit un prezervativ...“35.

Cert este cã, pe de o parte, Ceauºescu vinde cu mult
umor negru din perspectiva celor care au trãit acele timpuri
ºi, pe de altã parte, le vinde cu un umor „cool” pentru cei mai
tineri care doar au auzit „ce s-a putut petrece”. Publicitarii,
garnisind ºi cosmetizând realitatea istoricã cu puþin umor,
distrug un nou stereotip legat de faptul cã în istorie cuvântul
de ordine este seriozitatea. Interesant este ºi un alt aspect:
pentru a fi de folos capitaliºtilor, mitul este pus sã traverseze
întreaga perioadã a deþinerii puterii de cãtre Ceauºescu. Din
196436 (Ciocolata ROM) pânã la acel „Alo! Alo!” din bal-
conul Comitetului Central din decembrie 1989 exploatat
voit denaturant tocmai în interesul sponsorului de publicitate
(Zapp Talk Free). 

Programul TV limitat, Securitatea, întreruperile de
curent, cozile la bunuri de larg consum formate din oameni,
plase sau pietre lãsate de cu seara în spatele magazinului sau
canistrele cu benzinã din portbagaj la plecarea în vacanþã,
teama de a comunica, cântecele propagandistice, congrese ºi
aplaudaci pentru care împreunarea palmelor era un gest
firesc, dar ºi jocurile (Raþele si vânãtorii, Flori, fete sau
bãieþi, Telefonul fãrã fir, Trasul cu cornete, Elasticul,
ªotronul), ºcoala ºi înregimentarea aferentã a copilãriei
(careul din prima zi de an ºcolar, uniformele, „Povestiri
istorice” vs. „Legendele Olimpului”, oracole, matricola ºi
bentiþa, benzile desenate din Cutezãtorii, munca patrioticã:
practica în uzinã sau practica agricolã, cheia de la gât, miro-
sul de petrosin ºi cerneala tipograficã din prima zi de ºcoalã
de dupã vacanþa mare, felicitãrile de 8 Martie, fãcute la ora
de „lucru manual” cu „sclipici” din globurile de Crãciun),
bomboanele Cip, mici ºi multicolore, sucurile Brifcor, Cico,
îngheþata Polar, bomboanele fondante, bananele verzi þinute
la copt pe dulapul din bucãtãrie, colecþia de sticle goale de
bãuturi spirtoase sau de ambalaje ale unor produse expuse pe
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dulap, sticlele de lapte de o formã inconfundabilã ºi capacele
lor de staniol, mileurile ºi ciucuraºii atârnaþi de încuietorile
ºifonierului, televizorul alb-negru cu mileul ºi peºtele din
sticlã aferente, covoarele persiene, pick-up-ul cu plãci de
vinil, Cenaclul Flacãra, telecinemateca, cadourile constând
în spray-uri Farmec, demachiantul cu lapte Doina,
sãpunurile Vis ºi Cheia ºi „câte ºi mai câte”…

Toate acestea sunt simboluri care însoþesc mitul ºi îi dau
consistenþã conferind, paradoxal, notorietate unei persoane
care ºi-a petrecut aproape 30 de ani fãcând reclamã propriei
persoane. Mitul Ceauºescu se înscrie astfel în seria miturilor
care „comportã un grad de gravitate variabil, dar nu sunt
niciodatã frivole. Recurenþa lor produce un efect de insis-
tenþã; chiar dacã nu este întotdeauna agreabil, acest efect va
fi întotdeauna semnificativ”37. Acest aspect este bine evi-
denþiat de rezultatele unui sondaj efectuat în noiembrie
1999. La întrebarea „care dintre conducãtorii României din
ultimul secol au fãcut cel mai mare bine sau cel mai mare rãu
þãrii?”, Ceauºescu se afla pe primul loc, printre cei buni, ca
ºi printre cei rãi, cu acelaºi procent în ambele rubrici: 22%38.
Rezultatele ultimului Barormetru de Opinie Publicã (BOP)
dat publicitãþii în luna decembrie 2007 vin sã confirme insis-
tenþa mitului. „Este pentru a doua oara când Nicolae
Ceauºescu e nr. 1 în clasamentul celor mai buni lideri  pe
care i-a avut România în ultimul secol. (…); acum sunt mai
mult cu un procent cei dispuºi sã îl preþuiascã pe Ceauºescu.
(…) De asemenea, procentajul românilor care îl demo-
nizeazã pe Nicolae Ceauºescu e în creºtere faþã de preceden-
ta investigare: în 1999, 22%, acum 24%”39.

Cultul lui Ceauºescu a murit odatã cu subiectul sãu.
Dincolo însã de cultul lui Ceauºescu strãbate perenitatea
mitului Ceauºescu care este mai puternic ºi mai tenace
decât sistemele politice ºi ideologice. La aproape douã
decenii de la cãderea regimului comunist, frustrarea deter-
minatã de nemulþumirile prezentului conferã unui mit o
cotã formidabilã. 
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Abstract

The myth of Ceauºescu in advertising or how nostal-
gias are being commercialized

Each society is (re)constructing and remembering its
own history based on the symbolic dispute between les
chevaliers de la memoire and les partisans de l’oubli.

The aim of this paper is to analyze the history of the
Romanian communism and of its image – Nicolae
Ceauºescu - as it is presented in the post ’89 advertisements,
these discourses reflecting after all what is considered rele-
vant by the society both to understand and to remember from
and through recent history and not only. At the same time,
based on this mixture between offical history and personal
histories which are even more relevant for the individuals
since they are „living histories”, I am interested to see how
a certain type of identity related to communism is (re)shaped
in a consciousness way or not. 

Key Words: myth, advertising, history, identity,
research.
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1. Canada

Mirajul visului Canadian, ceva mai discret decât cel
american, continuã sã fascineze ºi sã atragã anual sute de mii
de imigranþi ºi refugiaþi din toate colþurile lumii. Canada
rãmâne singura þarã dispusã sã accepte anual un numãr de
imigranþi echivalent cu circa 1% din populaþia sa. Din 2001,
populaþia Canadei a crescut cu 5,4%, potrivit ultimului
recensãmânt din 2006, având 31.612.897 de locuitori,
rãspândiþi pe o suprafaþã imensã, de cca 9 milioane km2;
80% din aceastã populaþie trãieºte în mediul urban. Cele mai
dens populate regiuni metropolitane sunt Toronto (5,1 mi-
lioane de locuitori), Montréal (3,6 milioane, ceea ce înseam-
nã aproape jumãtate din populaþia provinciei francofone
Québec, cu capitala în oraºul Québec) ºi Vancouver (2,1 mi-
lioane), echivalentul a circa 30% din întreaga populaþie a
Canadei. Imigranþii reprezintã 19,8% din populaþie, Toronto
atrãgând 40% din totalul migranþilor, iar Montréalul doar
14,9%. Numãrul românilor este calculat dupã o formula mai
complicatã: 83.885 sunt nãscuþi în România ºi doar 78.495
au limba românã ca limbã maternã. Provincia Ontario atrage
cei mai mulþi români (48%), iar Québecul doar 36%. În
perioada 2001-2006, în topul þãrii de origine a imigranþilor
din provincia Québec – provincie de care ne vom ocupa cu
precãdere, se aflã China, urmatã de þãri francofone: Algeria,
Maroc, Franþa ºi România (cu 12.000 de imigranþi).
Montréalul este un oraº de imigranþi, numãrul francofonilor
scãzând la 49,8%: 30% provin din Asia, 26% din Africa,
23% din Europa, 20% din cele douã Americi; alãturi de lim-
bile oficiale, franceza ºi engleza, cele mai vorbite limbi neo-
ficiale sunt italiana (16%), araba, spaniola, chineza, creola,

greaca, portugheza ºi româna.
Una dintre cele mai intense migraþii se înregistreazã în

jurul anului 1900. Este de-a dreptul uimitor sã aflãm cã de
visul canadian a fost ademenit ºi I. L. Caragiale, dupã cum
aflãm din Romanul reîntoarcerii, scris de Constantin
Stoiciu. Astfel, într-o conferinþã din 1909, Caragiale se
simþea ispitit sã fugã în Canada, unde „cu munca braþelor
mele... sã-mi câºtig existenþa în mod onorabil”. Zeci de mii
de europeni erau cuprinºi de febra imigrãrii din cauza
cumplitei sãrãcii în care trãiau, iar imensele teritorii
nelocuite din Canada aveau nevoie de forþã de muncã ief-
tinã, care sã lucreze pe ogoare, în mine, la defriºãri de
pãduri, la construcþia de zgârie nori, cãi ferate, ºosele, iar
mai târziu, autostrãzi. Spre exemplu, construirea cãii ferate
transcanadiene (cca 1885-1914) a fost posibilã prin munca a
mii de chinezi; mulþi se stabilesc în zonã, ceea ce provoacã

reacþia ostilã a localnicilor, apoi a autoritãþilor canadiene,
care din 1905, introduc o taxã obligatorie de intrare pentru
aceºtia în valoare de 500 $, iar între 1923-1947 li se inter-
zice venirea în Canada. Tot de truda imigranþilor este legatã
ºi o altã performanþã: construirea celei mai lungi autostrãzi
din lume, Trans-Canada, de peste 7000 km (datã în folosinþã
în 1962), care se întinde între oraºul St. John’s
(Newfoundland) ºi oraºul Victoria (Columbia Britanicã). 

Viaþa imigranþilor n-a fost uºoarã niciodatã, ne
informeazã o publicaþie a comunitãþii maghiare reformate
din Montréal, apãrutã în 2001. Deoarece orice emigrare
costa bani mulþi, ca ºi acum de altminteri, pleca la drum mai
întâi capul familiei; cam în cinci ani reuºea sã strângã banii
necesari pentru a-ºi chema soþia ºi copiii. Când familia avea
mai mulþi copii, emigrau pe rând, la un interval de 4-5 ani.
Locuiau câte douã-trei familii în acelaºi apartament pentru a
suporta mai uºor plata chiriei. Copilul sosit în 1931, autorul
amintirilor, începe sã lucreze de la vârsta de 14 ani, câte 80
de ore pe sãptãmânã, pentru un salariu de 6 $. Deºi astãzi nu
se mai lucreazã atât de mult pentru bani atât de puþini, visul
canadian se poate realiza, în general, doar la a doua sau a
treia generaþie: abia acum nepoþii sãi erau studenþi la
Universitatea McGill din Montréal, una dintre cele mai re-
numite universitãþi, aflatã pe locul 21 în topul celor mai
bune 500 de universitãþi din lume. De remarcat faptul cã ºi
alte universitãþi canadiene se aflã în acest top alcãtuit în
2006: Universitatea Toronto (locul 27), Universitatea
Columbia Britanicã, Universitatea Alberta din Edmonton,
Universitatea Mac Master din Hamilton, Universitatea
Montréal (locul 181), în timp ce în acest top nu apare nici o
universitate româneascã. 

În ultimele decenii, imigranþii provin în special din þãrile
devastate de rãzboaie, conflicte religioase, dictaturi militare,
þãri în care cetãþenii suferã discriminãri rasiale sau sexuale,
precum ºi þãri foarte sãrace care nu oferã ºansa unei vieþi
decente, precum fostele þãri comuniste sau sud-americane;
chiar þãrile industrializate pot furniza imigranþi doritori de
noi oportunitãþi financiare. În 2005, în topul celor 10 þãri
furnizoare de imigranþi se aflau China, India, Filipine,
Pakistan, SUA, Coreea de Sud, Franþa, Marea Britanie,
Columbia ºi România. Un fenomen atipic de imigrare în
masã are loc în 1996, înainte de retrocedarea cãtre China a
Hong-Kong-ului. Atunci, valul de imigranþi aduce cca 600
de chinezi bogaþi care investesc 100 milioane $ în Toronto;
printre ei se afla ºi fiul unui miliardar, acum prosper om de
afaceri. Unii ºi-au riscat chiar viaþa pentru a ajunge la desti-
naþia visatã; printre aceºtia se aflã ºi români.  
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Cât de adevãrat sau cât de fals este visul canadian putem
afla din cele câteva publicaþii franceze ºi româneºti gratuite
care apar la Montréal; ele includ sute de informaþii disparate,
unele conþinând abia câteva rânduri aparent lipsite de sem-
nificaþie –, dar care citeazã ca surse Statistique Canada sau
importante cotidiene francofone ºi anglofone din Canada
sau SUA. Informaþiile se referã cu precãdere la perioada
2004-2006; atunci, în douã rânduri, timp de câte ºase luni,
am locuit în Montréal. Informaþiile apãrute în presa scrisã
canadianã sunt completate cu cele depistate în mai multe
publicaþii apãrute în România, în special în varianta lor elec-
tronicã; ocazional, presa româneascã publicã articole despre
diasporã sau emigrare în cadrul unor rubrici speciale. Mai
interesante decât articolele în sine sunt însã comentariile
cititorilor pe marginea acestora, remarcându-se cele de la
rubrica Emigrant din cotidianul Gândul. La toate acestea se
pot adãuga site-urile speciale create de imigranþii români sau
strãini, de la la. Alte informaþii, ºocante uneori, despre des-
tinul imigranþilor putem gãsi în cãrþile de memorialisticã sau
ficþiune, scrise de români stabiliþi în Montréal ºi împrejurimi
sau aflaþi pentru o perioada mai lungã la Montréal: dr. Ionel
Þãranu, Constantin Stoiciu, Mircea Gheorghe, Alexandru
Cetãþeanu, Paul Slãvescu ºi Ioan Cosmuþã, precum ºi în
topul românilor din America de Nord, alcãtuit de Dan
Fornade. Cãrþile lor nu fac însã obiectul analizei de faþã,
chiar dacã unele informaþii, considerate semnificative, nu
le-am putut trece sub tãcere.

Ce bazã realã are visul canadian? Canada are un excelent
brand de þarã, o imagine extrem de favorabilã în exterior.
Aceastã imagine este susþinutã de mai mulþi ani de valoarea
produsului intern brut (PIB), deºi dã o imagine falsã asupra
bunãstãrii economice reale ºi a fost contestat de numeroºi
analiºti.  În 2005, Canada ocupa locul 9 în lume ca mãrime
a PIB ºi locul 18 la PIB pe cap de locuitor: 34.028 $ SUA,
aflându-se alãturi de Franþa ºi Germania; în acelaºi an,
România avea un PIB de 10.050 $ SUA. Dar ºi alte clasa-
mente fac din Canada o þarã de invidiat, deoarece este con-
sideratã ca fiind locul cel mai bun de trãit din lume; astfel,
conform indicelui de dezvoltare umanã, întocmit de ONU în
urmã cu circa un deceniu, Canada a ocupat trei ani consecu-
tivi primul loc din cele 174 de þãri analizate. Un alt clasa-
ment, al celor mai fericite þãri din lume, situeazã Canada pe
primele locuri; doar cã, în mod paradoxal, nu exitã o legã-
turã directã dintre nivelul de trai ºi fericire. Ronald
Inglehart, cercetãtor la Universitatea din Michigan,
efectueazã în 2004 un studiu asupra celor mai fericite 82 de
þãri; primele locuri sunt ocupate de Porto Rico, Mexic,
Danemarca, Irlanda, Islanda, Elveþia, Columbia, Belgia ºi
Canada. Grupul londonez New Economics Foundation a
întocmit de curând un clasament asemãnãtor; din cele 178 de
þãri studiate, Cuba ocupã locul II, urmatã de mai multe þãri
latino-americane, iar România se aflã abia pe locul 120.

Canada este perceputã ºi ca o þarã tolerantã, în special
dupã 1970, odatã cu promovarea multiculturalismului ca
politicã oficialã. Din 2005, chiar guvernatorul Canadei,
reprezentantul oficial al reginei Marii Britanii ºi comandant
ºef al Forþelor armate canadiene, este o femeie aparþinând

minoritãþii vizibile: Michaëlle Jean, primul guvernator de
culoare al Canadei, este originarã din Haiti. 

Potrivit recensãmântului din 2001, în provincia Québec,
9% din populaþie era trilingvã: 3% dintre francofoni, 11%
dintre anglofoni ºi 50% dintre cei care au o altã limbã mater-
nã; în Montréal, 22% din rezidenþi erau trilingvi. Limba
spaniolã era cea de-a treia limbã utilizatã de québechezi, ºi
anume, de cãtre 230.000 de persoane; spaniola a început sã
fie introdusã ºi în ºcoli, ºi chiar în învãþãmântul superior. În
ºcolile din Montréal învaþã copii din 180 de þãri ºi vorbesc
150 de limbi sau dialecte; abia 50% au ca limbã maternã
limba francezã. Totuºi, Comisia ºcolarã din Montréal nu
acceptã cu uºurinþã personal didactic din alte þãri, acesta
reprezentând doar 10% din totalul corpului profesoral, în
timp ce elevii imigranþi sunt în proporþie de 50%, dupã cum
aflãm din Actualité, bilunarul gratuit al arondismentului
Côte-des-Neiges. Minoritãþile au dreptul sã-ºi înfiinþeze
ºcoli private; cele mai importante sunt enumerate în gazeta
Pagini româneºti din Montréal (febr., ed. 1, 2005): arme-
neºti (3 ºcoli cu 500 de copii, precum ºi o ºcoalã privatã tril-
ingvã), germane (o ºcoalã internaþionalã de 11 ani, Institutul
Goethe ºi ºcoli duminicale, totalizând 500 de elevi), por-
tugheze (3 ºcoli pentru clasele I-IX), ruseºti (3 ºcoli) ºi, din
1985, ºcoli musulmane acreditate de Minister, la nivel
preºcolar, primar ºi secundar. Se gãsesc ºi ºcoli evreieºti,
menþionate în cotidianul Métro, în ianuarie 2005, cu ocazia
tentative eºuate a guvernului québechez de a suporta
finanþarea integralã a reþelei de ºcoli private evreieºti. Multe
comunitãþi au emisuni de radio, TV, presã ºi biserici.

Toleranþa religioasã este un alt atu al Canadei. Atât în
ziarul Métro – cotidian gratuit, distribuit în staþiile de metrou
din Montréal –, cât ºi în Zigzag român-canadian apar ecouri
ale disputei cu privire la toleranþa excesivã manifestatã de
autoritãþi faþã de fanatismul religios, în special cel islamic.
De curând Curtea Supremã a Canadei a autorizat portul kir-
panului în ºcoli pentru a nu se încãlca libertatea de religie.
Kirpanul este un pumnal ce face parte din portul tradiþional
al comunitãþii sikhe; comisia ºcolarã Marguerite Bourgois
din Montréal îl interzisese în 2002. Stewart Bell, jurnalist
specializat pe investigarea grupãrilor teroriste, atrage atenþia
asupra pericolului pe care-l reprezintã reþelele teroriste
active din Canada în cartea sa Terreur froide: la filière cana-
dienne du terrorisme internationale. Un exemplu este
Mohammed Jabarah, implicat în atentatul din insula Bali,
Indonezia în 2002; crescut în Ontario, format în Afganistan
de cãtre Al-Qaida, a fost recrutat personal de cãtre Osama
bin Laden. Doar între 2002 ºi 2003, grupãrile teroriste au
primit 22 milioane de dolari din Canada. Descoperirea la
Toronto, în 2006, a unei celule teroriste care intenþiona sã-l
decapiteze pe premier este ca un duº rece pentru elitele cana-
diene care credeau cã multiculturalismul ºi toleranþa vor
rezolva problema terorismului.

Canada este ºi raiul homosexualilor ºi al lesbienelor; de
curând s-a legiferat cãsãtoria dintre ei. Montréal ocupã locul
al doilea cu cea mai mare comunitate gay din America de
Nord, iar staþia de metrou Beaudry este singura staþie de
metrou din lume decoratã în culorile drapelului gay. Totuºi
prostituþia este interzisã.
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Canada poate fi preferatã Statelor Unite de cãtre imi-
granþi ºi datoritã criminalitãþii mult mai reduse. În Canada,
în general, poþi sã te simþi în singuranþã în propria ta casã, pe
strãzi sau în metrou, deºi mai au loc agresiuni, jafuri sau
chiar omoruri. Publicaþiile gratuite ale arondismentelor din
Montréal informeazã periodic despre diverse infracþiuni. Un
atac armat a avut loc în 13 septembrie 2006 la Colegiul
Dawson din centrul Montréalului; atunci au fost rãniþi ºi trei
studenþi români. A provocat emoþie în presã uciderea, în ia-
nuarie 2006, a unei tinere de 17 ani, aflatã singurã în tura de
noapte într-o staþie Shell. În provincie minorii au dreptul sã
lucreze de la 12 ani, deoarece Canada nu a ratificat
Convenþia internaþionalã prin care se interzice angajarea
minorilor sub 15 ani. Explicaþia poate sã fie atât nevoia
mâinii de lucru ieftine, cât ºi nivelul scãzut al veniturilor
populaþiei, aceºti copii sporind veniturile familiei. Alocaþia
lunarã, în valoare de 100 $ impozabili, se acordã copiilor
doar pânã la 6 ani. În 2002, aproape unul din ºase copii cana-
dieni (adicã 1,065 de milioane, ce reprezintã peste 16% din
numãrul copiilor) trãiau sub nivelul de sãrãcie; totuºi, situ-
aþia era mai bunã decât în SUA, unde 11,7 milioane de copii
(adicã 22%) trãiau în sãrãcie în acelaºi an. 

Furturile mãrunte sunt relativ puþine. Majoritatea imi-
granþilor vin din þãri sãrace, mãcinate de persecuþii politice
sau religioase, care n-ar îndrãzni sã fure, riscând expulzarea.
E drept cã nu toþi sunt aºa temãtori, unii chiar vin sã fure sau
sã cerºeascã ºi o bunã parte dintre ei sunt români. „Aici se
poate fura ºi nu te prinde nimeni! Aici e de noi, veniþi,
fraþilor!”, lanseazã Puºcãriaºu’ chemarea pe forum. Sub
titlul „Specialiºtii” români au bãgat spaima în sistemul ban-
car canadian, Pagini româneºti (nr. 1, 2005) relateazã
conþinutul unui reportaj difuzat pe un post de televiziune
canadian despre furturile de pe carduri bancare; au fost
arestate 58 de persoane (în majoritate români), care au furat
10 milioane de dolari. Banda acþiona în mai multe provincii,
iar unul dintre hoþii români se afla la a ºasea arestare.
Potrivit specialiºtilor, Canada este þara idealã pentru acest fel
de infracþiuni, deoarece este pe primul loc în lume în
folosirea cãrþilor de debit, iar tipul de carduri oferit de sis-
temul bancar canadian nu oferã suficientã securitate. Se pare
cã unii români ajunºi în Canada sunt specialiºti ºi în spãlarea
banilor unor companii româneºti, afirmã autorul articolului.
Potrivit lui Ioan Cosmuþã, o reþea de contrabandã din
Canada era alcãtuitã de þiganii din þãrile ex-comuniste; unul
dintre ei este deja celebrul Fane Spoitoru, refugiat în
Canada, care avea invitaþi de seamã din România: actori,
cântãreþi, chiar politicieni. Informaþii picante despre modul
de operare a diverºilor borfaºi dã Mircea Gheorghe în volu-
mul sãu de povestiri, Partida de canastã, una dintre cele mai
bune cãrþi scrise de un român despre imigranþii din
Montréal.

Informaþiile privind marea corupþie sunt aproape absente
din paginile ziarelor studiate; un singur caz rãsunãtor, cunos-
cut sub numele de „scandalul comanditarilor”, ºi-a gãsit loc
în Pagini româneºti (nov. 2005). În urma referendumului de
separare din 1995, guvernul federal liberal a început o pro-
pagandã agresivã pentru a-ºi crea un brand cât mai atrãgãtor

în provincia Québec. Preþul: deturnarea de fonduri, falsifi-
carea facturilor, risipirea banilor publici, contribuþii ilegale
la sponsorizarea partidului liberal în schimbul acordãrii de
contracte guvernamentale etc. În 2005 s-a declanºat scan-
dalul programului de sponsorizare, în care au fost implicaþi
Alfonso Gagliano, ministrul Lucrãrilor publice, funcþionari
superiori, membri ai Partidului Liberal, societãþi de stat,
directori ai unor agenþii de publicitate (care au beneficiat de
contracte în valoare de 67 milioane dolari). În anchetã au
fost audiaþi atât fostul premier Jean Chrétien, cât ºi pre-
mierul în funcþie, Paul Martin, ministru al Finanþelor la vre-
mea respectivã. A fost prima datã în istoria Canadei când un
premier în funcþie a apãrut în faþa magistraþilor. Programul
de sponsorizare a fost anulat, iar o parte din bani, returnaþi.  

2. Bogaþii ºi sãracii Canadei. Salarizarea

Existã însã ºi o altã faþã a fericirii, despre care se
vorbeºte mai puþin: distribuþia veniturilor potrivit coeficien-
tului GINI. Cu cât acest coeficient este mai ridicat, cu atât
discrepanþa dintre bogaþi ºi sãraci este mai mare. În 2005,
Canada avea acest coeficient destul de ridicat, de 33,1, la
egalitate cu Elveþia, spre deosebire de þãri cu un coeficient
sub 25: Ungaria, Danemarca, Japonia; România are coefi-
cientul 30,3, iar þãrile din America Latinã au între 49,1
(Venezuela) ºi 59,1 (Brazilia). Datele statistice oficiale (pu-
blicate în 15 martie 2001) aratã cum anume este împãrþitã
bogãþia Canadei: 10% din populaþia þãrii (cca 3 milioane)
posedã 53% din bogãþia netã a þãrii; urmãtorii 10% posedã
17%, alþi 10% posedã 11%, iar restul de 70%, (adicã cca 21
milioane de locuitori) are doar 19% din bogãþie; mai trebuie
menþionat faptul cã 20% (din cei 70%) n-au decât datorii.
Informaþiile publicate anual în revista Canadian Business cu
privire la topul celor mai bogaþi 100 de canadieni sunt pre-
luate ºi de cãtre cotidianul Métro. În 2004, familia Thomson,
cea mai bogatã, deþine 22,03 miliarde $. Provincia Québec
are trei miliardari pe primele 10 locuri; unul dintre aceºtia,
miliardarul Bombardier, de la uzinele cãruia România
cumpãrã garnituri de metrou, se situeazã abia pe locul 21.
Primii 100 din top deþin peste 130 miliarde $, adicã aproape
12% din PIB-ul Canadei ºi cam 60% din PIB-ul României.
Statisticile aratã cã interesele financiare, politice ºi culturale
ale Canadei sunt controlate de un grup de numai douã mii de
persoane, grupul excluzând femeile ºi bãºtinaºii; circa 80%
din acest grup sunt de origine britanicã, iar 90% sunt protes-
tanþi, dupã cum citim în cartea coordonatã de Jane
Hutchings: Canada. Ghid complet.

Cam ce venituri au ceilalþi canadieni, ºtiind cã în 1999,
sub 80.000 de canadieni aveau un venit de peste 250.000 $
canadieni pe an? Ziarele sunt foarte zgârcite în aceste infor-
maþii, practic nu spun mai nimic. Aflãm totuºi cã beneficia-
rii de salarii anuale uriaºe (4-6 milioane de dolari) sunt ma-
nagerii unor mari corporaþii. Venituri de milioane de dolari
pe an au ºi hocheiºtii. Presa oferã câteva informaþii despre
salariile anuale situate în jur de 200-300.000 $ - premierul
Canadei (295.400 $), judecãtorii din structurile federale
(216.600-232.300), precum ºi despre salariile anuale situate
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între 100-200 mii $: parlamentarii (cca 150.000 $) sau
preºedintele Comitetului executiv al Primãriei din Montréal
(126.082 $). Cele mai multe informaþii se referã la
salarizarea medicilor (232.000 $ salariul mediu pe an al
medicilor specialiºti din provincia Québec). În ciuda funcþiei
înalte, un salariu anual destul de modest – cca 110.000 $ –
avea Lise Thibault, reprezentanta reginei Marii Britanii în
provincia Québec între anii 1997-2007, dupã cum aflãm din
Zigzag (iulie 2007). Anchetatã pentru cheltuieli nejustificate
în interes privat în timpul mandatului sãu, în valoare de
700.000 $, îºi dã demisia; potrivit legii, are dreptul la o pen-
sie anualã echivalentã cu 30% din salariul mediu din ultimii
5 ani, adicã la 33.000 $, sumã mai mult decât modestã.

Alte informaþii din presa montréalezã se referã la sala-
riile anuale ale celor care au absolvit ºcoli canadiene. Aceste
date sunt relevante dacã le comparãm cu salariile pe care le
iau imigranþii care ºi-au obþinut diplomele în afara Canadei
ºi care sunt angajaþi mai ales în sectorul serviciilor ºi sunt
plãtiþi, în general, cu sume variind între salariul minim (cca
13.500 $) ºi cel mediu (cca 30.000 $). Salariile unor cate-
gorii de muncitori calificaþi pot fi mai mari decât ale absol-
venþilor de învãþãmânt superior. Muncitorii calificaþi, cu
diplomã de studii profesionale (DEP - diplôme d’études pro-
fessionnelles), au urmãtoarele venituri anuale: macaragiu ºi
tehnician betonist (61.516 $), mecanic ascensoare (48.516
$). Absolvenþii cu diplomã de studii colegiale (DEC -
diplôme d’études collègiales) primesc: 37.700 $ (informati-
cian), 44.356 $ (chimist), 43.524 $ (construcþii aeronautice).
Absolvenþii cu diplomã universitarã ºi examen de licenþã
(baccalauréat) au salarii decente, adicã destul de mari, une-
ori chiar mari: medic dentist (94.484 $), farmacist (69.420
$), statistician (52.572 $), spre deosebire de un inginer con-
structor (49.088 $) sau un inginer mecanic (46.072 $).
Salariile cresc odatã cu vechimea în muncã ºi se referã la
sectorul de stat; spre ex., în 2001, un inginer (din domeniile
construcþii, electrotehnicã, mecanicã, automaticã) cu o
vechime de peste 14 ani, are venitul între 70-80 mii de
dolari. Farmaciºtii sunt la mare cãutare ºi sunt mai bine
plãtiþi în sectorul privat, unde pot primi cca 74.000 $ doar cu
baccalauréat, iar industria farmaceuticã le oferã chiar peste
100.000 $. Un anunþ al Comisiei ºcolare din Montréal ofe-
rea unui inginer mecanic maximum 65.425 $, în funcþie de
experienþã, iar o secretarã de ºcoalã  primeºte cca 30.000 $
(15,48 $/h), cerinþele fiind cinci ani de studii secundare ºi
DEP în secretariat. Unui director în resurse umane, o profe-
siune des întâlnitã, i se oferã între 49.766-66.354 $; trebuie
sã aibã un baccalauréat în gestiunea resurselor umane sau în
administrarea afacerilor.

Într-o situaþie oarecum privilegiatã sunt angajaþii de la
instituþiile publice, dar, în special, angajaþii sindicalizaþi,
deºi administraþia a diminuat progresiv salariile angajaþilor
din sectoarele publice (educaþie, sãnãtate ºi servicii sociale).
Astfel, salariul mediu anual în administraþia din Québec este
de 37.901 $, cu 13,5% mai puþin faþã de salariaþii sindica-
lizaþi (43.166 $). Cetãþenii obiºnuiþi din Montréal întâlnesc
zilnic trei categorii de sindicaliºti privilegiaþi: cei din trans-
porturile publice (STM), apoi aºa-numiþii cols-bleus, precum

ºi salariaþii de la  Societatea alcoolului din Québec (SAQ).
La Congresul Asociaþiei canadiene de transport urban din
2006, STM a câºtigat premiul pentru programul sãu de acces
la egalitate. Acest program,  iniþiat în 1987 pentru a creºte
numãrul femeilor angajate în STM, are  în vedere, din 1989,
ºi angajarea minoritãþilor vizibile ºi etnice ºi intenþioneazã
sã recruteze 40% femei ºi 25% – membri ai comunitãþilor
culturale. Dupã cca 20 de ani de la demararea programului,
din totalul angajaþilor STM, 21% erau femei, în special femei
de serviciu sau ºoferiþe ºi doar 11% minoritãþi vizibile.
Categoria cols bleus este formatã dintr-o adevãratã armatã de
22.000 de angajaþi ai primãriei, însãrcinaþi sã menþinã curã-
þenia oraºului, precum ºi buna funcþionare a ºoselelor, a ser-
viciilor de electricitate, gaz etc., ei asigurând ºi dezãpezirea.
Angajaþii de la SAQ intrã în aceeaºi categorie a sindicaliºtilor
privilegiaþi, deoarece vânzãtorii sunt plãtiþi cu 18 $/h (peste
37 mii de dolari pe an), bucurându-se ºi de alte privilegii. Un
cititor al cotidianului Métro considerã însã cã salariul aces-
tora nu este decât unul decent; indecent este faptul cã sec-
torul privat plãteºte mizerabil (doar cu 10-11 $/h) o activitate
similarã, care uneori este singura ce þi se oferã. Mai puþin
decente par sã fie indemnizaþiile compensatorii pe care le-au
primit doi dintre vicepreºedinþii SAQ care au pãrãsit societa-
tea: 166.500 $, plus un bonus de 29.000 $, respectiv 127.350
$, plus un bonus de 12.500 $; la aceste sume cash se adaugã
ºi alte avantaje de care nu se bucurã angajaþii obiºnuiþi. 

În Canada existã ºi un salariu minim încã din 1919, intro-
dus iniþial doar pentru angajatele femei, apoi generalizat din
1937. S-a propus o metodã „ºtiinþificã” de calcul pentru
fixarea acestuia; s-a recomandat ca salariul minim sã atingã
pânã la 47% din salariul mediu pe orã. Deci, în 2003 ar fi
trebuit sã atingã 8,20 $/orã, fapt ce nu s-a întâmplat nici pânã
acum; abia în mai 2008 va ajunge la 8,50, ceea ce înseamnã
cea mai mare creºtere din ultimii 30 de ani. Salariul minim
diferã în funcþie de provincie; în Québec este de 7,45 $/orã
(din octombrie 2004), adicã 13.559 $/an. În 2003, în provin-
cia Québec, 5,1% dintre angajaþi aveau salariu minim, iar
23,7% au sub 10 $/orã (echivalentul a 18.200 $/an), în
condiþiile în care pragul minim pentru un trai decent al unei
persoane singure din mediul urban este de 19.795 $ venit
brut. Creºterea salariului minim ar permite o mai bunã redis-
tribuire a bogãþiilor ºi ar estompa discriminarea salarialã
dintre femei ºi bãrbaþi, pentru cã 64% dintre angajaþi sunt
femei. Însã creºterea salarialã atrage dupã sine ºomaj,
deoarece în domeniul serviciilor, cheltuielile legate de mâna
de lucru sunt foarte mari: 80% în sectorul restaurantelor ºi
hotelurilor, 75% în comerþul cu amãnuntul, spre deosebire
de ansamblul industriei (doar 59%). Reducerea mâinii de
lucru prin folosirea noilor tehnologii ar genera într-adevãr
ºomaj, dar inovaþiile tehnologice determinã ºi creºterea pro-
ductivitãþii muncii, deci implicit ºi o creºtere economicã. Un
salariu minim mai mare ar înviora economia, iar ºomajul pe
care l-ar genera, ar fi doar temporar. Un dezechilibru în
bugetul provinciei provoacã ºi faptul cã 42% dintre
québechezii cei mai sãraci nu plãtesc deloc impozite. 

Oare economia provinciei se bazeazã pe truda celor cu
salarii foarte mici care supravieþuiesc din fãrâmituri?, se
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întreabã Anick Perreault-Labelle: „Survivre avec des
miettes” (Jobboom, nr. 2, 2005). Ce poate face un angajat cu
un astfel de salariu? Ne spune o tânãrã casierã de la un ma-
gazin second hand (L’Armée du Salut): are diplomã de studii
secundare (DES), echivalentul liceului românesc ºi un
salariu de 7,49$/h, câºtig care nu-i permite sã mãnânce decât
paste, lapte ºi supã. Nu-ºi permite sã cumpere carne, biscuiþi
sau chipsuri, nici sã plãteascã o chirie pentru a sta singurã,
merge rar la cinema (biletul fiind prea scump), ºi se simte
foarte cheap. Nici studiile nu ºi le poate completa, deoarece
costã prea mult ºi nu are curajul sã facã un împrumut la
bancã în acest scop. Chiar un câºtig ceva mai mare, de 9,36
$/h nu-i permite unei menajere sã-ºi cumpere ochelari sau sã
meargã la teatru.

Dacã mai adãugãm faptul cã 25% din copiii sãraci au
unul sau chiar ambii pãrinþi care lucreazã cu normã întreagã,
precum ºi faptul cã micile joburi nu oferã un regim de asis-
tenþã medicalã complementarã ºi nici un regim favorabil de
pensionare, avem o imagine mai completã a sãrãciei. Potrivit
unui studiu realizat în 2006 la cererea Forumului regional de
dezvoltare socialã a insulei Montréal, 40% dintre salariaþi
trãiesc sub standardul decent de viaþã, adicã peste 340.000
salariaþi câºtigã sub 20 mii $ canadieni anual, bani care nu
rezolvã nici nevoile de bazã ale individului, deci munca nu
te scapã de sãrãcie, observã autorii studiului. Numãrul total
al persoanelor sãrace recenzate în Montréal este de 514.000.
Persoanele cele mai afectate de sãrãcie sunt imigranþii, per-
soanele insuficient ºcolarizate, capii familiilor mono-
parentale, care ocupã joburi prost plãtite, în special în dome-
niul serviciilor: casiere, agenþi de vânzãri, comis-voiajori.
Raportul Consiliului naþional pentru bunãstare socialã sub-
linia faptul cã în 2004, 80% dintre familiile biparentale
sãrace din Canada au venituri din salarii. Jumãtate dintre ele
nu beneficiazã de ajutor social sau asigurãri sociale ºi
câºtigã în medie 15.000 $/an; cu alocaþiile pentru copii, ve-
nitul lor se ridicã la 22.000$, situaþie inacceptabilã pentru o
þarã cum este Canada; una din cauzele pauperizãrii lor o con-
stituie chiriile prea mari. Peste 215.000 de familii din
Québec  cheltuie peste 50% din venit pentru chirii.

Pentru a atenua sãrãcia, guvernul din Québec oferã aju-
toare financiare; astfel, în 2004, cca 200.000 de familii, ce
câºtigã între 2.400$ ºi 14.810$/an, au beneficiat de acest ajutor.
Însã aceste ajutoare nu constituie decât o subvenþie deghizatã
care va permite în continuare subsalarizarea angajaþilor de
cãtre patroni, împovãrând finanþele publice. În 2004, un
montréalez din opt trãia din ajutor social (cca 187.000).
Provincia Québec are ºi un procent ridicat de persoane aflate
în insecuritate alimentarã (5%), care apeleazã la banca ali-
mentarã: în 2000 erau 190.000, iar în 2005, numãrul lor se
ridica la 350.000, deoarece costul vieþii creºte mai repede
decât veniturile, astfel în perioada 1978/98 salariul minim a
crescut cu 98%, iar viaþa s-a scumpit cu 127%. 

Se trag ºi alte semnale timide în presã cu privire la
„portretul alarmant al Québecului”. Liga pentru drepturi ºi
libertãþi, precum ºi organisme sindicale sau comunitare dau
publicitãþii un raport (12 martie 2006) în care demonstreazã
numeroasele violãri ale drepturilor economice ºi sociale,

insuficienþa salariului minim, creºterea numãrului de bãnci
alimentare, subfinanþarea în domeniul sãnãtãþii, criza
locuinþelor cu chirii modice.

Chiar salariul mediu, care era de 15,45 $/orã (cca 30.000
$/an) în 2003 în Québec,  rãmâne foarte modest, þinând cont
de preþurile ºi impozitele deosebit de mari, precum ºi
creºterea continuã a chiriilor. Aºa spre exemplu, la un salariu
de 30.000 $/an, cca 30% reprezintã taxe ºi impozite reþinute
automat de angajator; aceste taxe ºi impozite pe veniturile
salariale sunt progresive. Numãrul celor cu venituri mari
este redus: doar 2% din québechezi câºtigã peste 100 mii
$/an, (dar plãtesc 20% din totalul impozitelor), faþã de 4% în
Ontario, iar potrivit unui studiu alcãtuit de Statistique
Canada, doar 11% din angajaþii având vârste cuprinse între
25-64 de ani aveau salarii care depãºeau 30 $/orã (în 2001),
adicã cca 55.000 $/an. Într-un clasament al indicelui de
bunãstare al locuitorilor din provincia Québec, alcãtuit în
2006 ºi stabilit dupã rata ºomajului, a veniturilor ºi a
investiþiilor fãcute de primãrii, Montréal ocupã locul 18 din
cele 25 de oraºe ale provinciei, iar oraºul Québec, locul 8.

Economiºtii spulberã mitul nivelului de viaþã mai ieftin
din Québec faþã de cel din Ontario; în 2004, PIB pe cap de
locuitor din provincia Québec se situa pe locul 53 din cele
60 de state americane ºi provincii canadiene. În 2006, cu
excepþia provinciilor de la Atlantic, Québec avea cea mai
ridicatã ratã a ºomajului din Canada (8,5%); ºi  numãrul de
asistaþi sociali crescuse.  

Robert Gagné, profesor la Institutul de economie aplicatã
de pe lângã ºcoala de înalte studii comerciale (HEC) din
Montréal demonstreazã falimentul „modelului québechez”
în articolul Vingt ans de politiques économiques inutiles au
Québec. Aceste politici sunt bazate pe intervenþia statului în
scopul declarat al unei mai bune redistribuiri a bogãþiei ºi
accesului la serviciile publice. Având ca sursã de analizã
Statistique Canada, autorul analizeazã veniturile medii
(dupã impozitare) din perioada 1980-2001, în provinciile
Québec, Ontario ºi Alberta ºi ajunge la concluzia cã sãracii
din Québec rãmân cei mai sãraci ºi cã bogaþii din aceeaºi
provincie sunt cei mai puþini bogaþi din cele trei provincii
analizate. Astfel, 20 de ani de intervenþionism al statului ºi
impozitare excesivã, asociate cu procentul cel mai ridicat de
sindicalizare din America de Nord n-au avut nici un efect
asupra redistribuirii bogãþiei, iar Québecul a continuat sã se
pauperizeze. În 2001, în provincia Québec, 20% dintre cei
mai sãraci au un venit mediu net de 12.451 $/an; 20 % din-
tre cei mai bogaþi au 56.243 $, iar pe ansamblu totalizeazã
29.768 $. În acelaºi an, în Ontario, aceste cifre sunt: 13.723
$; 70.006 $ ºi 36.304 $, iar în Alberta: 13.820 $; 68.956 $ ºi
36.169 $. Nu stã în picioare nici argumentul cã în Québec
costul vieþii ar fi mai scãzut; exceptând locuinþele, costul
vieþii în Québec ºi Ontario sunt sensibil egale. Apoi, analiza
costului vieþii nu þine cont de diferenþele ce pot exista între
calitatea locuinþelor. În acelaºi timp, constatã autorul, în
Québec se deterioreazã ºi calitatea serviciilor publice din
lipsã de bani.

Atât ziariºtii, ca spre exemplu,  Alain Dubuc, cronicar la
gazeta montréalezã La Presse, precum ºi analiºtii econo-mici,
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observã declinul economic al provinciei Québec, condamnat
la sãrãcie pe termen scurt. Cauzele sunt multiple: are
creºterea cea mai micã din America de Nord, productivitatea
ºi veniturile cele mai mici, o ratã mare a ºomajului, fis-
calizare excesivã, capacitate redusã de atragere a investito-
rilor (în special dupã referendumul de independenþã din
1995, când marile companii internaþionale au migrat în
Ontario, iar economia Québecului s-a prãbuºit), sindi-
calizare excesivã; provincia are ºi datoriile cele mai mari
(117 miliarde de dolari). La toate acestea se adaugã declinul
demografic ºi dezindustrializarea ca efect al globalizãrii.   

3. Ce ºtiu candidaþii la emigrare; 
sistemul federal de selecþie

Se pune întrebarea: de ce vin totuºi imigranþii în Canada?
ªi este vorba, în primul rând de imigranþii economici.
Proaspeþii imigranþi, mulþi cu studii superioare în þara lor de
origine, sunt plãtiþi cu salarii mai mult decât modeste,
deoarece n-au „experienþã canadianã”, iar studiile nu le sunt
recunoscute; unii rãmân toatã viaþa cu aceste salarii sau trã-
iesc din ajutoare sociale, în speranþa cã mãcar copiii lor,
urmând ºcolile canadiene, vor avea mai mult noroc.  

Cauza cea mai importantã a imigrãrii este speranþa de
realizare a visului canadian, doar cã acest vis se bazeazã pe
informaþii vagi sau incorecte, precum ºi pe dezinformare
prin omisiune.

Ce ºtiu imigranþii înainte de a veni în Canada? Aflã doar
cã þara are „nevoie disperatã” de imigranþi. Sunt mai multe
locuri de muncã decât angajaþi, se plângea Joe Volpe, mi-
nistrul Imigraþiei, într-un raport prezentat în 2005 în Camera
Comunelor. „Ursul pãcãlit de Volpe” comenteazã pe forum:
„Nu ºtiu unde vede Vulpe acesta locuri de muncã nea-
coperite, probabil prin þinuturile alea cu –50%, pentru cã
ºomajul atinge în unele zone ºi 15 % ºansa de a prinde un
job pe cont propriu, fãrã recomandarea unui alt român este
aproape nulã… Dupã ani de zbateri, o sã-þi gãseºti propriul
drum, trãind cu regretul cã n-ai avut ºansa sã creºti în dome-
niul în care aveai experienþã ºi în care te integrai rapid. Cam
acesta-i sistemul de recrutare a inteligenþei în Canada”.

Periodic, Ambasada Canadei organizeazã ºedinþe gratu-
ite de informare pentru cetãþenii din Bucureºti, dar ºi din
provincie (Sibiu, Braºov etc.), în care face propagandã pen-
tru emigrare. „Se pare cã plasele, þepele, iluziile merg de
minune la români, de aceea se ºi dau atâtea anunþuri în
presa românã cu privire la emigrarea în Canada. Doar dacã
sunteþi disperaþi ºi nu aveþi nimic de pierdut rãmânând în
România, doar atunci gândiþi-vã sã plecaþi în Canada. Sunt
cât vreþi ingineri, tehnicieni, doctori, profesori etc. români
în Canada care nu s-au realizat profesional ºi care trag din
greu pentru un salariu mediu. Preþurile la case au crescut în
ultimii 4-5 ani cu cca 40-50% ºi la fel ºi chiriile. Un amã-
nunt, salariile au rãmas aceleaºi”, mãrturiseºte un forumist
al ziarului Gândul. Reprezintã fenomenul imigrãrii un pro-
fit pecuniar pentru þara dumneavoastrã, ce rezultã din taxele
de imigrare, precum ºi din banii pe care imigranþii îi

investesc în economia canadianã pânã la gãsirea unei slujbe?
– a fost întrebat un recrutor la una din aceste întâlniri. Între-
barea l-a descumpãnit puþin, dar ºi-a revenit ºi a negat.

Datoritã îmbãtrânirii populaþiei ºi a declinului demogra-
fic se estimeazã o crizã a forþei de muncã în urmãtorii ani
(2008-2013). Oficialii din Québec promit crearea a 680.000
de noi locuri de muncã pânã în 2009, locuri rezultate, mai
ales, prin pensionarea generaþiei de baby-boomers, promi-
siune destul de fantezistã, dacã constatãm cã în 2006, spre
exemplu, s-au creat doar 3 mii de locuri de muncã în provin-
cie, faþã de 87 mii în Ontario ºi 220 mii în Canada. Spectrul
le manque de main-d’oeuvre a determinat totuºi provincia
Québec sã scurteze timpul necesar formalitãþilor de emi-
grare (cca 2 ani, faþã de 3 ani pentru provincia Ontario).
Cotidianul bucureºtean Evenimentul zilei a gãzduit câþiva
ani o reclamã pentru emigrare, în care sunt chemaþi tinerii
dinamici cu studii superioare, cu minimum 6 luni de expe-
rienþã în muncã ºi o bunã cunoaºtere a limbii franceze:
„Choisissez le Québec!. Vous êtes jeune, dynamique et
motivé? Vous possédez un diplôme d’études supérieures
générales ou technique? Vous avez au moins six mois d’ex-
périence de travail? Vous avez une bonne connaissance du
français?”. Totodatã oraºul Québec a investit în publicitate,
printr-un program special de atragere a românilor ºi bulga-
rilor, dupã cum putem citi în Ziarul de Iaºi, (20 sept. 2003).
În acest scop, un oficial canadian s-a deplasat la Bucureºti,
fãcând urmãtoarele precizãri: costul pentru diverse forma-
litãþi este de 1.500 $, la care se adaugã o sumã de bani pen-
tru a se întreþine timp de 6 luni pânã la gãsirea unei slujbe.
Promite candidaþilor condiþii de viaþã superioare faþã de alte
provincii (de ex., chiria este de doar 500 $, faþã de 1.000 $
în alte provincii), rata ºomajului este mai micã decât în
Montréal, iar imigranþii sunt ajutaþi sa-ºi gãseascã un job;
majoritatea celor emigraþi în Canada (90%) gãsesc de lucru
ca ingineri, în IT sau administraþie. Un forumist se aratã însã
sceptic: „Nu te entuziasma aºa de repede, cã sunt exagerãri
mari de tot în articolul acesta ºi minciuni inclusiv din partea
politicianului canadian”. ªi continuã: Québecul este un cen-
tru politic ºi turistic, nu industrial, deci nu prea se gãseºte de
lucru; chiar dacã chiriile sunt ceva mai mici, alte preþuri sunt
mai mari. Adevãrul este cã oraºul a reuºit sã atragã 5.000 de
imigranþi în ultimii 5 ani. În 2004/5, 51% dintre aceºtia
aveau pregãtire universitarã, 19% erau tehnicieni, 8%
muncitori calificaþi ºi 12% necalificaþi. Integrarea lor a creat
nemulþumiri de ambele pãrþi. Imigranþii n-au primit joburi
corespunzãtoare pregãtirii din þara de origine, decât, în ge-
neral, joburi prost plãtite ºi mulþi au pãrãsit oraºul.
Angajatorii au fost reticenþi în angajarea lor, invocând dife-
renþele culturale, de pregãtire, precum ºi diferenþele de expe-
rienþã în muncã ºi au cerut autoritãþilor sã-i selecteze mai
eficient ca sã poatã face faþã iernilor aspre ºi sã cunoascã
limba francezã.

Ce mai ºtiu cei dornici de a emigra? Faptul cã existã un
sistem federal de selecþie a Guvernului canadian. Acest sis-
tem a suferit schimbãri de-a lungul anilor, la fel ºi durata de
procesare. O bunã perioadã de timp s-a pus accent pe studii

mm
ee dd

ii aa
nn

aa
ll ii

zz ee



superioare ºi performanþe lingvistice. Se acorda un punctaj
bazat pe criterii obiective (vârsta, studiile, experienþa profe-
sionalã ºi cunoºtinþele lingvistice). Provincia Québec oferea
candidaþilor o listã specialã cu profesiuni solicitate – „pro-
fessions en demande au Québec”, în care, spre exemplu,
profesia de inginer mecanic primea 28 de puncte din cele 30;
pânã în anul 2000, candidatul depunea un dosar ºi pentru
Ordinele profesionale (se plãtea o taxã suplimentarã de 175
$ SUA, fãrã însã ca acest lucru sã implice primirea în Ordin,
cum erai tentat sã crezi). Pe lista profesiunilor inacceptabile
era cea de jurist ºi cea de medic. Se verifica apoi capacitatea
de autonomie financiarã ºi o garanþie a acestei autonomii (de
ex., existenþa unei proprietãþi imobiliare). Existau ºi alte cri-
terii de selecþie mai puþin cunoscute, cum ar fi existenþa unei
oferte de lucru validate de guvernul provincial. De un astfel
de criteriu privilegiat s-au bucurat stripteuzele din Europa de
Est. Din 2001, cca 1.000 de stripteuze (dintre care 800
românce) au ajuns în Canada ca stewardese, infirmiere ºi
chiar cãlugãriþe, graþie aplicãrii unui controversat program
guvernamental destinat meseriilor „cu mare cerere”, pro-
gram care, în 2004, va declanºa un scandal în care era impli-
catã ºi o româncã.

Firmele de consultanþã în imigrare sau agenþiile pentru
imigrare, atât din Canada, cât ºi din România, multe având
site-uri pe internet, au intensificat reclama agresivã în
cãutare de clientelã. Deºi pare incredibil, pânã în 2004,
oricine din interiorul sau din afara Canadei se putea declara
expert sau consultant în imigraþie, în speranþa unui câºtig
substanþial ºi facil. Abia în 1991 se încearcã eliminarea ama-
torilor din profesiunea de consultant în imigraþie prin înfi-
inþarea Organizaþiei canadiene a consultanþilor profesioniºti
în imigraþie. În 2003 se publicã un raport al Ministerului
Cetãþeniei ºi Imigraþiei ce conþine 37 de recomandãri pentru
exercitarea acestei profesii, iar din 2004, secþiile de imigraþie
de la ambasade ºi din interiorul Canadei primesc dosare
întocmite doar de cãtre membrii Societãþii canadiene a con-
sultanþilor în imigraþie, de cãtre barourile provinciale ºi de
cãtre Camera notarilor din Québec. A urmat o perioadã de
tranziþie de 2 ani pentru atestarea pe post. Acreditarea pre-
supune: experienþã de un an în domeniul imigraþiei, diplomã
de studii în domeniul imigraþiei (cu durata de 1 an), test de
cunoºtinþe urmate de teste de englezã ºi francezã ºi un exa-
men profesional. Prin aceste noi reglementãri ocupaþia de
consultant în imigraþie a fost echivalatã cu cea de avocat ºi
inclusã în categoria de personnel professionnel, alãturi de
ingineri, medici, contabili acreditaþi etc. Candidaþii la imi-
graþie sunt sfãtuiþi sã se adreseze doar consultanþilor profe-
sioniºti sau unui barou canadian ºi nu reprezentanþilor sau
agenþilor, ºi numai pe baza unui contract scris.

Informaþiile din presa din România despre imigraþia
canadianã sunt sporadice, limitându-se aproape exclusiv la
campaniile oficiale de recrutare ale guvernului canadian.
Abia cu rãspândirea internetului, deci, practic dupã anul
2000, forumurile online pe marginea acestor articole conþin
relatãri demitizante despre viaþa de imigrant în Canada. Tot
mai mulþi forumiºti de pe ziarele româneºti în format elec-
tronic recunosc: „Nu meritã sã emigrezi în Canada. Þara

asta are un sistem extrem de bine pus la punct de inducere
în eroare a candidaþilor la emigrare…” sau „La cât de
naºpa e þara asta, ar trebui sã primim bani ca sã emigrãm
în Canada”. ªi mai ales nu emigraþi în Québec: „Nu imigraþi
în Canada! Totul este o aburealã cronicã. Fiecare provincie
are servicii de imigraþie ºi fiecare se zbate sã atragã imi-
granþi. Din pãcate, Québecul are o politicã de imigrare mai
coerentã, cu faþã comercialã, ca sã spun aºa, vânzãtori de
iluzii… Dacã aveþi studii superioare, nu aveþi ce cãuta în
aceastã þarã”. „Québecul are de zece ori mai multã nevoie
de voi, decât voi de el. Veniþi aici ºi plãtiþi chirii, þineþi
camerele ocupate ca sã aibã proprietarii din ce cumpãra noi
case, pe care sã le închirieze altor fraieri” – observã un alt
forumist. „Înainte de-a ajunge pe-aici, e bine sã vã gândiþi
cã viaþa vi s-a terminat dupã ce pãrãsiþi þara”.

În mod cu totul regretabil, aceste forumuri sunt decredi-
bilizate prin intervenþia adesea grosolanã, dar derutantã, a
unor amatori de glume proaste sau a vânzãtorilor de vise,
care se simt ameninþaþi în interesele lor: fiecare client le
aduce câºtiguri de mii de dolari. Orice dezvãluire pe internet
a unor realitãþi descurajante pentru amatorii de imigrare, a
unor constatãri de tipul „vremea sclavilor negri a trecut.
Trãiascã sclavia modernã a sclavilor albi cu diplome, care
vin singuri sã-ºi punã capul în jug”, provoacã panicã ºi
reacþii prompte; cel mai adesea se apeleazã la minciuni
sfruntate, în speranþa cã este imposibil ca viitorii imigranþi
sã se îndoiascã de faptul cã în Canada nu este atât de bine
cum a auzit ei de decenii cã ar fi. Vânzãtorii de vise nu se
mulþumesc doar cu reclama de tip turistic, ci depãºesc li-
mitele bunului simþ: „Vancouver, oraº minunat, cãutat tot
mai mult de milionarii lumii; anul trecut (adicã în 2006) din
peste 300.000 de imigranþi, peste 60% au fost cei care au
demonstrat cã deþin peste un milion de dolari ºi doresc sã
investeascã în Canada. Cred cã acest lucru spune cam ce fel
de þarã este Canada… Sorry, dacã am deranjat pe cineva!”.
Alþi vânzãtori de vise sufocã forumurile cu elucubraþii de
genul: „eu am doi ani de Canada ºi am un salariu de
100.000 $ pe an, ca ºi amicii mei români ºi care nu sunt puþini
la numãr”; sau „Eu ºi soþul meu suntem în America de 4
ani; în acest timp, din câºtigul realizat de amândoi, am
cumpãrat douã apartamente ºi o casã. E ceva, nu? Nu se
poate spune cã nu se câºtigã… Cine lucreazã ºi-i place, puse
osul la lucru, se realizeazã. Îmi pare rãu, poate contrazic pe
cineva, dar realitatea asta e!”.  Dar, în primul rând, aceºtia
încearcã discreditarea celor „cu orgolii ºi fumuri cât casa”
care vor sã distrugã visul canadian, numindu-i luzeri, rataþi,
frustraþi, indivizi cãrora nu le place munca ºi care sunt
mânaþi de urã, invidie, defetism ºi dau sfaturi ridicole: „De
ce au plecat ei în Canada ...? Mai bine zis, de ce au rãmas
acolo ºi continuã s-o împroaºte cu noroi? Este þara aia de
vinã pentru nereuºita lor sau pur ºi simplu le lipsesc ca-
litãþile necesare supravieþuirii ºi reuºitei?”. Condamnarea
victimelor visului canadian poate lua ºi forme manipulatorii:
fie se insistã pe valorilor societãþii canadiene, valori proprii
democraþiilor occidentale (toleranþã, interzicerea prin lege a
discriminãrii de orice fel, acordarea de ajutoare sociale),
referi la PIB Canadei: „nivelul de trai este mai sus ca în alte
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þãri europene”), fie se insistã pe mitul pãgubos, al reuºitei pe
bazã de merit, pe egalitatea totalã de ºanse: „dacã dovedeºte
cã are ceva valoare, urcã repede” sau „cu hotãrâre ºi
ambiþie, în foarte scurt timp ai realizãri pe care în România
nu le vei avea nici într-o viaþã de muncã cinstitã”; „trebuie
sã dovedeºti cã poþi face ceva”, „ºtiu o mulþime de români
care lucreazã în engineering sau accounting dupã un an-doi,
unii chiar fãrã ºcoalã: au dovedit cã pot ºi au fost angajaþi
ºi promovaþi”. Un alt fals forumist afirmã cã este inginer
electronist; se aflã de 2 ani în Canada ºi lucreazã în meserie,
câºtigând 50.000 $/an, ceea ce îl va determina sã-ºi cumpere
casã. Un alt forumist îl atenþioneazã: „Alo, domnu’, treziþi-
vã!”, iar altul îi scrie: „Tu eºti mitomanul cu personalitate
multiplã care intoxicã forumul cu poveºtile ºi fanteziile lui
delirante despre aºa-zise reuºite în Canada. Þi-e ciudã cã
ajung românii sã cunoascã realitatea de c...?…”. „Se minte
rãu. Sunt agenþii de emigrare care încearcã sã inducã lumea
în eroare postând aiureli pe forumuri!”, concluzioneazã un
forumist disperat.
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Summary

Canadian Immigration Destiny in the Media (I)
This survey is devoted to the immigration phenomenon in

Canada. The research was done through the observation
method and the media monitoring and mainly concerns the
Romanians in Ontario and Quebec, where the largest com-
munities are to be found. The article presents phenomena
such as unemployment, the federal system of immigrants’
selection, the immigrants’ social and economic integration,
the factors that stimulate labour migration, the covering of
these processes by Canadian media.

Key Words: immigration, poverty, careers, incomes,
integration, Canada.
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Unul dintre aspectele mult mai puþin „exploatate” teore-
tic în literatura de specialitate care analizeazã  discursul
media, este umorul utilizat în produsele mass media, poate
pentru cã umorul, satira, au mai degrabã ºi mai pregnant rol
formativ în raport cu receptorul, decât rol informativ . Când
ne referim astfel la umorul din media, avem în vedere faptul
cã acesta sugerea

Apreciem cã este mult mai utilã o analizã de tip pluri-
perspectivã, o abordare holisticã sub raport metodologic
atunci când este vorba de un produs cultural complex aºa
cum este scriitura de presã de facturã umoristicã.

Considerãm studiu de caz descriptiv instrumental intrin-
sec ( dupã clasificãrile lui Yin, 1993 ºi Stake, 1995) abordare
holistic interpretativã calitativã (preferabilã sub raport
metodologic întrucât obiectul analizei este faptul cultural
complex: caricatura/imaginea de cadru unic de pe prima
paginã a fiecãrei ediþii).

Etapa I (dupã Yin, 1994) design al protocolului de
analizã

· Analiza elementelor non-verbale (desen, imagine) ver-
sus elemente verbale (comentariul imaginii, replicile person-
ajelor din imagine...)

· au fost scanate ediþiile (27 ediþii în total) din 28 iunie
pânã în 27 decembrie 2006, caricaturile de primã paginã (în
total numere/apariþii)

Etapa a II-a culegerea informaþiilor

· Surse: documentare, înregistrãri de arhivã, artefacte
(dintre cele 6 posibile tipuri de surse potrivit lui Yin, 1994)

· concepte fundamentale: satirã (formã artisticã, predom-
inant literarã, dramaticã, în care sunt ridiculizate vicii,
abuzuri, defecte umane/sociale, cu intenþia de ameliorare a
situaþiei)

· concepte corelative: ironie, sarcasm, parodie, burlesc,
exagerare, juxtapunere, comparaþie, analogie – eufemism –
dublu/multiplu înþeles/polisemie etc.

Etapa a III-a analiza datelor culese

· Cele mai frecvente erori de argumentare:
· (a)verbal: sofisme ale ambiguitãþii (echivocaþia prezen-

tã în toate cazurile titlurilor imaginilor/caricaturilor de
primã paginã, argumentum ad hominem, de asemenea tot în
100 % din cazuri)

· (b)non-verbal: sofismele ambiguitãþii sunt cel mai ade-
sea prezente în argumentare ºi la nivelul comunicãrii non-

verbale (argumentum ad hominem, omul de paie, amfibolia
ºi echivocaþia), argumentele eliptice (entimemele)

Etapa a IV-a dezvoltarea concluziilor, implicaþii

· Caricaturile analizate sunt de tip editorial/i.e. de opinie.
· Deopotrivã verbal, cât ºi non-verbal, registrul lingvis-

tic la care se recurge este predominant informal, cu mai
rare translãri spre semi-formal sau formal.

· Dacã în cadrul altor rubrici din sãptãmânalul
“Academia Caþavencu” (cum ar fi Bula demnitarului) sunt
foarte frecvente paralogismele (erorile neintenþionate), în
caricaturile de primã paginã (toate având aspect de editorial
al ediþiei), aparent umorul rezultã argumentativ aproape 100
% din utilizarea sofismelor, i.e. a erorilor intenþionate.

· Succesul comunicãrii mesajului cu structurã ºi
funcþionalitate distorsionate în cazul unor astfel de caricaturi
de tip satirã politicã este condiþionat de existenþa unui locus
cultural comun deopotrivã autorilor mesajelor, ca ºi recepto-
rilor/cititorilor, adresându-se deci unei anumite categorii de
cititori (exemplu: în numãrul din 13-19 dec.2006, titlul
“Facerea lumii din vorbe” ºi imaginea care transfigureazã
un fragment de frescã din Geneza lui Michelangelo din
Capela Sixtinã, cititorului îi este necesar un minim nivel de
educaþie culturalã pentru  a recepta mesajul în întregime).

Interpretarea datelor, concluzii:

1. Toate cele douãzeci ºi ºapte de ediþii din Sãptãmânalul
Academia Caþavencu din  perioada 28 iunie 2006- 27
decembrie 2006 conþin/abordeazã în imaginea de tip edito-
rial al ediþiei (de primã paginã) subiecte din zona de interes
a politicii autohtone.

2. De asemenea, toate conþin erori aparent intenþionate
de argumentare (sofisme) de tip argumentum ad hominem
(atac la persoanã).

3. Toate sunt scrise, respectiv schiþate, în registrul infor-
mal sau semiformal.

4. Douãzeci ºi patru din cele douãzeci ºi ºapte (adicã
aproape 89 %) conþin echivocaþii, construind argumentarea
umoristicã aparent intenþionat eronatã pe baza ambiguitãþii
de înþeles/semanticã.
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Umor ºi erori de argumentare în discursul jurnalistic
– studiu de caz: „Academia Caþavencu”

Aurelia VASILE, lector dr., FJSC, Universitatea din Bucureºti
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Abstract

Humour and Fallacies in the media discourse – case
study: the Academia Catavencu weekly. The article performs
a comparative analysis between the verbal discourse and the
non-verbal graphic elements (cartoons) within the case
study framework in the Academia Catavencu weekly (the
first page editorial cartoon in the editions issued for six
months (June-December 2006), and verbal communication
in captions, and blobs or bubbles to the cartoons. The over-
whelming majority of the first page cartoons in Academia
Catavencu are political, they use satire, irony towards politi-
cians and politics. All of the cartoons in the semester edi-
tions (second semester of 2006) contain argumentum ad
hominem fallacies, and this proves that in the Romanian
political discourse, the profile of the politician is quite
important.

Key words: humour, fallacy, discourse, argumentation,
critical thinking.
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